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RESUMEN  
Partiendo de dos ideas principales, la ausencia de valor agregado por los productores de 
café al producto final, y  la búsqueda de otras oportunidades para la sostenibilidad y la 
obtención de mayores beneficios sobre el negocio familiar, se plantea en este documento 
un plan de negocios para la integración vertical del negocio del cultivo de café para la 
comercialización de café especial tostado o molido. 
Para el desarrollo del plan se realizó un estudio sectorial y de mercado para definir las 
estrategias de mercadeo que se van aplicar al proyecto de integración. Paralelo a ello,  se 
realizó el estudio técnico para dimensionar  el concepto del negocio. Se tuvo en cuenta 
también un estudio organizacional y legal, para definir la estructura del modelo del modelo 
de negocio que se plantea. Una vez consolidadas estas etapas, se construyó y analizó la 
estructura financiera necesaria para evaluar el proyecto. 
Este proyecto fue definido no sólo como una alternativa para integrarse en la cadena de 
valor del producto final y buscar un beneficio económico de ello, sino también para que su 
producto sea apreciado por su alto valor en el mercado interno, incentivando el consumo y 
la expansión que se ha ido dando alrededor del mundo. 
 
 
 
 
Palabras clave: Café especial tostado, café colombiano, integración vertical, plan de 
negocios 
  
ABSTRACT 
 
Based on two main ideas, the lack of aggregated value that coffee producers added to the 
final product, and also to find other opportunities for sustainability and to obtain greater 
benefits for the family business, is proposed in this paper a business plan for the vertical 
integration for the coffee growers business for the marketing of a special roasted or ground 
coffee. 
To develop the plan, a sectorial and market study was performed to define the marketing 
strategies to be applied to the integration project. Parallel to this, a technical study was 
also performed to dimensioning the business concept. Also organizational and legal 
studies were taken into account to define the model structure of the business model that 
arises. Once these steps were consolidated, was constructed and analyzed the financial 
structure necessary to evaluate the project. 
This Project was defined not only as an alternative to integrate into the value chain of the 
final product and to look for an economic benefit from it, but also its product was 
appreciated for its high value in domestic market, encouraging and expansion 
consumption that has been taking place around the world. 
 
 
 
 
Key words: special roasted coffee, Colombian coffee, vertical integration, business plan.
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INTRODUCCIÓN 
En este documento dividido en cinco capítulos, se presenta la formulación del plan de 
negocios para la integración vertical de una finca cafetera. Partiendo de la experiencia 
familiar propia en el negocio de la producción de  café y los conceptos que trata la 
integración vertical para la transformación del mismo; se pretende  presentar por medio de 
la información documentada en este trabajo, un modelo productivo y comercial aplicable. 
Este  sirve como alternativa, que busca darle un mayor valor agregado al café producido y 
el mejoramiento de los ingresos o beneficios del negocio. 
Este documento contiene en su primer capítulo los conceptos preliminares tenidos en 
cuenta para el desarrollo del plan de negocio. Este capítulo comprende la justificación del 
modelo de acuerdo a las condiciones del sector y la problemática planteada. Esto sirve 
como referencia para la identificación de la necesidad del mercado, la cual es la fuente de 
la idea del negocio. Seguido a esto se presentan los objetivos general y específicos del 
proyecto, los cuales están enfocados  en darle estructura al plan de negocios. También se 
presentan los antecedentes basados diferentes experiencias y casos de otros negocios 
que se han dado; para luego describirse  el marco de referencia. 
En el segundo capítulo se indica como se realiza el estudio en la metodología del 
proyecto según los objetivos específicos planteados y las actividades para desarrollarlos. 
En el capítulo tres, se presenta el plan de negocios, el cual se compone de una 
investigación de mercados donde se analiza el macro ambiente con un análisis PESTE; el 
ambiente competitivo que a su vez contiene el estudio del sector, el mercado, el 
consumidor y la competencia; para luego definir los factores críticos de éxito y por los 
cuales el proyecto debe destacarse. Luego se presenta el modelo  de negocio, que es el 
plan de negocios en sí mismo y el cual se introduce con un resumen ejecutivo. En este se 
indica también cual es la estrategia de mercadeo para lograr las ventas esperadas por el 
proyecto. Asimismo se hace un análisis técnico del proceso productivo y de 
transformación del café para la elaboración del producto final, determinando las posibles 
inversiones  y el funcionamiento del proyecto. A partir de esto se realiza un estudio 
organizacional que se encarga de darle estructura administrativa a la empresa y para 
poder definir el concepto del negocio, la misión, la visión y los objetivos, así como para 
establecer la gestión del personal. Esto es complementado con la se definición del marco 
legal para la constitución de la empresa. Ya para la toma de las decisiones del negocio, 
se hace un estudio financiero, en le cual se define la estructura financiera, se elaboran los 
flujos de caja y se evalúa el proyecto. Después de esto y habiendo cumplido con los 
objetivos planteados se hace una breve descripción de los impactos del proyecto en los 
aspectos económico, social y ambiental y se presenta por último, como forma de 
diagrama de Gantt, el cronograma para la implementación. Y finalmente, en los capítulos 
cuatro y cinco, se presentan las conclusiones y las recomendaciones. 
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1. PRELIMINARES 
1.1 JUSTIFICACIÓN 
Alrededor del mundo, Colombia es un país reconocido por ser uno de los productores del 
mejor café. Este último, fue por mucho tiempo el principal producto exportado y uno de los 
motores de la economía del país e incluso del mundo. Según la Organización 
Internacional del Café, también ha sido uno de los productos básicos más valiosos 
después del petróleo y una fuente tanto de divisas como de empleo en muchos países en 
desarrollo, lo que incluye a Colombia.  Es necesario aclarar que la caficultura en el país  
se ha enfrentado a un panorama difícil en los últimos años por diversos factores,  lo que 
ha cambiado un poco esta situación. Para conocer lo que ha sucedido es necesario 
identificar los  datos que lo demuestran.  
Actualmente, Colombia ha perdido participación en las exportaciones de café frente a 
Vietnam e Indonesia. Por lo tanto  ha dejado de ser el segundo productor por debajo de 
Brasil, para convertirse en el cuarto productor. Por otro lado, el café arábigo colombiano 
(así es como se conoce en el mercado mundial) es identificado por sus cualidades de 
suave,  con lo que adquiere su propia denominación y se ha catalogado mejor que otros. 
Por esto, ha sido valorado con un precio promedio hasta un 36,5% más del precio 
internacional de los otros tipos de cafés de otros países, como los brasileros, los robustas 
y otros suaves, según la Organización Internacional del Café (Ver Tabla 1, ejemplo de 
promedio anual precios indicativos). El logro de estos atributos está ligado a diversos 
factores tales como: el cultivo, el método de recolección del grano, el beneficio (o 
procesamiento del grano), las condiciones geográficas y climáticas, a toda una cultura 
alrededor de la producción, pero también a otros como mayores costos de producción. 
Esto último, en el mercado nacional, ha sido un factor crítico porque el precio en el 
mercado interno a sufrido grande descensos con lo que ha debilitado al sector. 
Tabla 1  Promedio Anual de Precios Indicativos del Café (centavos de dólar EE UU 
por libra).  
Año	  
Suaves 
Colombianos 
Otros 
Suaves 
Naturales 
Brasileros  Robustas 
2009 177,43 143,84 115,33 74,58 
2010 225,46 195,96 153,68 78,74 
2011 283,84 271,07 247,61 109,21 
2012 202,08 186,47 174,97 102,82 
2013 145,72 139,49 120,65 92,49 
	  Diferencia	  2013	  VS	  
Precio	  Colombiano	   0,0%	   4,3%	   17,2%	   36,%5	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Fuente: Elaboración con datos de la Organización Internacional del Café (OIC) 
(Organización Internacional del Café, 2014) 
El precio interno base de compra promedio por carga de 125 Kg. de café pergamino seco 
(según estadísticas construidas con base en de información de la Federación Nacional de 
Cafeteros) para el 2011 fue de $975.458 y alcanzó a superar $1´000.000 por carga, 
mientras en 2012 el promedio del precio fue de $660.421, para una reducción del 32,3%. 
Pero el período más crítico de la tendencia decreciente del precio fue en el 2013, dónde el 
precio promedio por carga estuvo en $466.333, lo que representa una reducción del 
29,4% con respecto al año anterior, pero del 52,2% respecto al 2011. 
Adicionalmente, el sector agropecuario colombiano se ve afectado directamente por 
problemas propios de ubicarse en un país subdesarrollado, erosionando fuertemente su 
sostenibilidad y competitividad. Estos son el aumento constante de los diferentes costos 
de producción y la reducción en el ingreso, dados por fenómenos como por ejemplo: 
• una mano de obra de las más costosas en América Latina,  
• el aumento en el precio de los combustibles y una accesibilidad limitada en un 
campo olvidado por el Estado que ejercen presión sobre el costo del transporte de 
los productos e insumos,  
• la exposición al riesgo de revaluación frente al Dólar y a la volatilidad del precio 
transado en la bolsa de Nueva York, que afectan directamente el precio de venta, 
• una posición desfavorable al cambio climático que ha variado últimamente en la 
frecuencia de eventos perjudiciales al cultivo, 
• conflictos, paros y protestas, 
• problemas políticos y estructurales del gremio. 
Por esto, los caficultores entre paros y protestas, los mayores afectados se han enfocado 
buscar la garantía de su sustento, para lo cual han recibido respuestas de subsidios para 
sus ventas de café que no durará toda la vida y no resuelven la situación de fondo. 
En síntesis, ocurren varios fenómenos que afectan la situación de la caficultura nacional y 
por ende propiamente el negocio familiar pero a pesar de un panorama difícil y débil de la 
caficultura colombiana, los productores pueden aprovecharse de oportunidades para 
buscar otras alternativas aparte de acoger siempre lo sugerido por el gobierno y buscar 
con éstas el fin de obtener la sostenibilidad y por qué no mayor beneficio, sin tener que 
conformarse con dádivas que no logran posicionar de nuevo en el país y en el mundo 
entero, este producto tan preciado.  
La Integración vertical, la cual consiste en que una empresa integre o abarque un proceso 
o función que antes no se realizaba de la cadena de valor, y es complementario al ciclo 
desde la producción hasta la llegada al consumidor final de un bien o servicio; representa 
una buena oportunidad de un caficultor para agregarle valor a su producto y obtener un 
beneficio de ello. En este caso pueden darse varios ejemplo de empresas o negocios que 
  13 
han logrado sacar provecho de esto, así como lo podría hacer un caficultor; pero 
mencionando uno sólo de ellos puede ser el caso de “Porcicarnes”, quien se ha dedicado 
a la producción y comercialización de carne de cerdo a través de sus granjas porcícolas, 
su comercialización y distribución directa y los puntos de venta en carnicerías.   
La comercialización directa del productor exhibe un potencial atractivo para los clientes y 
consumidores de café especial tostado, al mostrarlo como un producto artesanal 
elaborado de forma especial. De esta manera el caficultor puede lograr que su producto 
sea apreciado por su alto valor en el mercado interno, incentivando el consumo y la 
expansión del consumo que se ha ido dando alrededor del mundo. El consumo  general 
en el mundo creció un 24%, en este crecimiento es particularmente importante el aumento 
de la demanda de los países productores del 58% entre el 2000 y el 2012, además de la 
creciente demanda en países emergentes de la que se destacan China que pasó de 1990 
al 2013 de 273 mil a 1,03 millones de sacos de 60 kg, Rusia de 1,14 a 3,3 millones de 
sacos y Corea de 1,1 a 1,8 millones de sacos. (Consejo Nacional de Política Económica y 
Social, 2013).  
Hacia los años 80 surgió la industria de los cafés especiales inicialmente en Estados 
Unidos y luego se expandió a Europa, siendo estos los principales mercados a nivel 
mundial. Partiendo del artículo “Cafés especiales, en auge” de la  (Revista PODER, 2008), 
se puede mirar la evolución de los cafés especiales de manera similar al desarrollo de la 
industria mundial del vino; donde el café se convierte un producto con valor agregado. Las 
perspectivas tanto a nivel nacional como internacional han crecido debido a que en los 
últimos años los hábitos de consumo han cambiado, sobretodo en los países 
desarrollados y emergentes, propiciando la segmentación del mercado del café. 
Además, según estimaciones la Federación Nacional de Cafeteros (FNC), el mercado de 
los cafés especiales representa alrededor del 13% del consumo de café en el mundo, 
donde el 7% equivale a los cafés certificados y un 6% a los gourmet y de alta calidad. El 
crecimiento de estos mercados es explicado por la alta calidad, las nuevas preparaciones 
e innovación en productos, desarrollo de herramientas para la preparación y de empaques 
que preservan la calidad, así como la producción de los cafés responsables social y 
económicamente, el medio ambiente y la salud, nuevos canales de distribución, entre 
otros. (Ruíz Molina, Urreña del Valle, Torres, & Espinal Gómez, 2009) En Colombia 
particularmente este mercado crece a un 20% anual según la FNC.  
Elaborar el plan de negocios es importante para mejorar las probabilidades de éxito del 
proyecto. Desde el punto de vista profesional se ve una oportunidad de emprendimiento y 
de aplicar los conocimientos, con los objetivos personales de aprender en la creación de 
un negocio que va a permitir agregarle valor a la actividad familiar y personal. Este 
ejercicio podría ser emulado y/o servir como herramienta para ayudarle a otros 
caficultores buscar alternativas para mejorar su negocio. 
1.2 IDENTIFICACIÓN DE LA NECESIDAD 
La idea de  integrar verticalmente una finca cafetera, nace tanto de la ausencia de valor 
agregado por el productor al producto final, como de la búsqueda de otras oportunidades 
para la sostenibilidad y la obtención mayores beneficios sobre el negocio familiar. 
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Con más de 200 años de historia del café en el país, este producto se ha convertido en la 
insignia de Colombia e históricamente ha sido el más representativo en las exportaciones 
colombianas. El café de Colombia es sinónimo de buena calidad en el mundo entero. Sin 
embargo, existe una carencia en el mercado. Como se ha mencionado, a pesar de que el 
café colombiano es valorado a nivel mundial mejor que otros, la actividad cafetera en el 
país se está enfrentando a una serie de problemáticas que la afectan, no sólo a nivel 
nacional sino también internacionalmente. Especialmente, se pretende abordar la parte en 
que según la manera como la mayoría de los caficultores comercializan el café en el 
mercado interno donde no hay una diferenciación como tal por parte de ellos.  
Por  muchos motivos es difícil que a nivel nacional el café sea valorado como lo es en el 
mundo entero. El café colombiano es un bien de lujo y en su cadena está perdiendo valor 
al ser comercializado como un bien de consumo a través de los intermediarios existentes 
en el mercado interno. Además durante años ha existido el rumor o mito urbano de que 
todo el buen café colombiano (Premium, excelso, especial etc.), es decir, el de mejor 
calidad es exportado; mientras que el café corriente o remanentes llamados pasillas son 
procesados para el consumo interno.  
Es aquí dónde conviene exponer la idea o el modelo que se pretende. La integración 
vertical representa una buena oportunidad de un caficultor para agregarle valor a su 
producto y obtener un beneficio de ello; y con esto una alternativa para combatir la 
debilidad de los precios internos. La comercialización directa del productor exhibe un 
potencial atractivo para los clientes y consumidores de café especial tostado, al mostrarlo 
como un producto artesanal elaborado de forma especial. De esta manera el caficultor 
puede lograr que su producto sea apreciado por su alto valor. 
El beneficio que podría obtener del café el productor a través de la integración podría ser 
mayor, eliminando eslabones de la cadena de intermediarios en el proceso de 
transformación, comercialización y distribución de un producto que represente las mejores 
cualidades y de un café considerado por sus características, uno de los mejores cafés del 
mundo. Al acortar la distancia en la cadena productiva del café, integrando verticalmente 
a los procesos actuales (cultivo, beneficio y comercialización en pergamino) los demás 
procesos complementarios para la elaboración del producto final (trilla , torrefacción o 
tostión, empaque y comercialización) se logra el control de cada proceso hasta la llegada 
del producto al cliente, con la garantía de calidad que será representada en un mayor 
valor del producto en comparación con el canal tradicional de comercialización, así como 
también lo será un mayor beneficio para los consumidores que serán retribuidos con 
garantía la de calidad y la creación de una relación más estrecha con el productor. Es 
decir, darle un enfoque de presentación diferente a los consumidores con el producto, 
demostrando por medio del modelo que se pretende planear, un café especial que para 
muchos es desconocida su existencia. Así se logra no sólo entregar un producto de la 
mejor calidad, sino satisfacer las necesidades y preferencias de los clientes y 
consumidores mas exigentes en el sentido de que quieren saber qué consumen, les gusta 
aprender de ello sin dejar atrás que sería cómodo para ellos adquirirlo. 
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1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO 
1.3.1 Objetivo General: 
Elaborar un plan de negocios para la integración vertical en la producción de café especial 
en dos fincas cafeteras, ubicadas en el municipio de Andes, departamento de Antioquia. 
1.3.2 Objetivos Específicos: 
o Realizar el estudio sectorial y de mercado para definir y desarrollar el plan de 
mercadeo. 
o Realizar el estudio técnico que permita determinar y dimensionar el concepto y 
modelo de negocio 
o Realizar el estudio administrativo para definir la estructura organizacional del 
proyecto 
o Realizar el estudio legal  para definir la infraestructura legal y organizacional del 
modelo de negocio. 
o Construir  y analizar  el modelo financiero para el proyecto con el fin de definir el 
proceso de montaje del negocio 
1.4 ANTECEDENTES 
Actualmente, existen casos y empresas que han logrado han tenido éxitos con la 
estructura o modelos de su negocios, sea porque esté integrados verticalmente, o porque 
se han enfocado en la innovación, o hacer las cosas de manera diferente a lo 
convencional, incluso hasta aquellos que lo han hecho empíricamente ha obtenido un 
resultado satisfactorio. En este punto, se presenta una recopilación de algunos de los 
modelos que sirven como referencia en este proyecto. 
Desde hace un año aproximado, Manuel Sabogal, empresario de Quindío de tradición 
cafetera, buscó cambiar la manera de comercializar el café cultivado y producido por su 
familia desde hace 128 años en una hacienda en Calarcá. Dadas las condiciones 
climáticas de los últimos años, la variabilidad del mercado y la caída de los precios, de un 
sector en crisis; Sabogal en la búsqueda de otras alternativas y nuevas oportunidades, se 
ideó una marca con un café especial y de origen llamada “Café Inspiración”, la cual ha 
sido exportado hasta Corea del Sur desde unos meses atrás. Ha llevado al mercado cerca 
de 400 cajas, con las que ha realizado ya tres exportaciones. Según el empresario, el 
proceso para lograrlo ha sido conseguido con juicio, creatividad, innovación y aprendizaje. 
Le ha dado forma con esto a un proyecto que busca innovar en la comercialización del 
producto, yendo más allá de sólo vender un café pergamino que produce la Hacienda, 
para conseguir llevarle al los clientes un producto con valor agregado, que es lo que ahora 
hace. Actualmente están produciendo el café para los mercados surcoreanos y 
norteamericanos y han desarrollado su Café Inspiración en tres presentaciones, pero 
desde hace 10 años decidieron fortalecer la finca hotel Hacienda Combia (nombre de la 
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hacienda donde producen), con la que ahora están desarrollando una experiencia turística 
alrededor del café. Esta hacienda tiene las certificaciones de Rainforest y UTZ, pero un 
punto importante en el logro de esta internacionalización fue la participación en Café 
Show, una feria especializada en Seúl promovida por Proexport. (Celis, 2013) 
Otro negocio que puede ser una referencia para el proyecto es el ejemplo de la tienda 
Pergamino Café. Esta tienda fue una iniciativa de Pedro Echavarría como copropietario; 
viene de una familia dedicada a la producción de café por más de 35 años, al estar en 
medio del sector se ha visto afectada. Él inició con la integración de la producción de la 
finca Santa Bárbara por medio de otra alternativa de comercialización, que consistía en 
venta del café pergamino (catalogado como café especial) a clientes internacionales de 
Estados Unidos, Corea del Sur y otros países. El identificó la necesidad de crear un 
ambiente propicio para estos clientes dónde pudiera exhibir las bondades de su producto. 
Para esto hizo uso de su experiencia vivida en los años que estudió en el extranjero, 
dónde tuvo la oportunidad de visitar diferentes tiendas de café, de las cuales tomó varias 
ideas, como la atención y el servicio, las preparaciones y hasta las maquinarias para crear 
su tienda. Aproximadamente un año duraron los esfuerzos de su familia, desarrollando las 
ideas, entrenando baristas, consiguiendo las mejores máquinas para procesar y preparar 
el café para hacer realidad el modelo de negocio naciente. El resultado fue la tienda 
Pergamino Café, que fue inaugurada en Agosto del 2012 ubicada en la vía Primavera en 
la “Zona Rosa” de Medellín y donde logran agregarle valor a su producto. Esta tienda en 
sus ánimos de ofrecer toda una experiencia apasionante alrededor de las preparaciones 
del café, partiendo de los productos base de café especial tostado sacado de sus propias 
fincas, hasta de otras partes del país y del mundo, se ganó el premio  a la mejor tienda de 
café abierta en 2012 en los Sprudgie Awards. (Chávez Restrepo, 2013) 
Agrícola Himalaya S.A con la marca Té Hindú. Esta empresa con más de 50 años de 
tradición familiar ubicada en el Valle de Cauca, es la única en Colombia que posee 
cultivos de té y se ha convertido en líder en el segmento de té e infusiones en el país. En 
búsqueda de crecimiento y con la  carencia de recursos económicos y tecnológicos, 
exhibieron su principal recurso: el humano. Con este se concentraron en crear nuevas 
ideas que les permitiera cumplir su objetivo, el resultado fue que en los últimos años ha 
extendido su mercado por todo Centro América y algunos otros países del mundo. Esto 
fue gracias a la innovación del producto que en diferentes mesas de negociación han 
logrado ser un atractivo para comerciantes de diferentes países, además de posicionarse 
internamente como la mas importante en su segmento del mercado. Y aunque no 
pertenece al sector cafetero, este modelo es un referente para el proyecto por la 
importancia que le da esta compañía a innovar. (Agrícola Himalaya S.A) 
Por último, hay un fenómeno que se tendrá a consideración, que es explicado por Mario 
Puchulú Giacca1 un experto en el tema de la industria vinícola, de la siguiente manera: 20 
años atrás, los viñedos y los comercializadores del vino no tenían como mercado objetivo 
a Colombia, por el simple hecho de no ser un país productor. Pero esto no era del todo 
                                                
1 Licenciado en enología, graduado de la Facultad de Enología de la Universidad U.J.A.M 
en Mendoza, Argentina. Ha trabajado en actividades relacionadas a su profesión en 
diferentes países como: Argentina, España y Colombia. 
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así. El consumidor colombiano no necesitó estar en un país productor, para interesarse en 
este producto. Aunque en un principio, el vino sólo era conocido por un círculo estrecho 
de consumidores aficionados, los factores que definieron la inclusión del producto al 
mercado fueron:  la trasmisión de la cultura del vino, la desmitificación de éste y la 
oportunidad que se le presentó a los compradores colombianos de tener una variedad de 
posibilidades de adquirir vinos de calidad de lugares, cepas y precios diferentes 
convenientes para ellos. Esto hizo que hoy en día, el consumidor colombiano por el 
interés que se generó alrededor de esto y el reconocimiento del aprendizaje que podía 
obtener de ello, además de dejarse enseñar y disfrutarlo, estuviera a la par de cualquier 
consumidor de vinos, siendo capaz de hablar con propiedad de ellos.  (Sabogal, 2010) 
1.5 MARCO DE REFERENCIA 
1.5.1 Marco Contextual 
Como se ha venido diciendo, a lo largo de la historia, el café ha sido un símbolo para 
Colombia, no solo por lo que ha representado en sus exportaciones y en su economía, 
sino también por la imagen que ha creado a nivel internacional. Y es que alrededor del 
mundo, el país es reconocido por ser uno de los países productores del mejor café.  
Ya en el ámbito nacional, según los datos reportados por el Ministerio de Agricultura y 
Desarrollo Rural, Antioquia ha sido el principal departamento productor de café de 
Colombia, con una participación de 17,9%  en la producción del país, dónde también a lo 
largo de la historia se ha creado una “cultura cafetera” . Este es seguido por Huila con el 
13,7%; Caldas con el 12,3%; Valle del Cauca 10,2%; Tolima 8,1% y los demás 
representan el 37,8%. Los principales municipios productores de Antioquia son Betulia, 
Ciudad Bolívar, Betania, Concordia y Andes. Andes, dónde está ubicada la producción de 
la materia prima de este modelo, representa el 6,2% de la producción en Colombia, 
siendo el quinto municipio productor en el departamento. (Ministerio de Agricultura y 
Desarrollo Rural, 2012)  
Por más de cuatro generaciones, el negocio familiar se ha dedicado al cultivo y 
producción del café en el municipio de Andes. Actualmente, se tiene en producción dos 
fincas, una adquirida por herencia y la otra con las rentabilidades de la primera. La 
primera cuenta con aproximadamente 35 cuadras de 120.000 árboles de café o (cafetos), 
mientras la tiene aproximadamente 20 cuadras con 80.000 árboles. Ambas están 
ubicadas en la vereda Tapartó. Así como muchas familias cafeteras de tradición de la 
región y del país, el sustento propio se ha apoyado de las rentabilidades del negocio. Sin 
embargo, la caficultura en el país actualmente se ha enfrentado a un panorama difícil por 
diversos factores, como se ha venido diciendo, ha hecho que la sostenibilidad sea vea 
afectada.  
Aparte del día a día de los caficultores del país, diciendo esto por experiencia propia, se 
encuentran otros factores que demuestran esta situación, como: los datos históricos, las 
condiciones de los cultivadores y productores, los recolectores,  los proveedores, las 
intervenciones y medidas del gobierno para el sector, las condiciones climáticas del país, 
entre otras señales de las dificultades que se han venido presentando no sólo en uno de 
los pilares de la agricultura y de la economía del país que es el café, si no también en 
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general en los sectores del agro. Uno de los factores, ya mencionado anteriormente son 
los problemas políticos y estructurales del gremio con la Federación Nacional de 
Cafeteros de Colombia y los subsidios a los que  los productores han tenido que acudir y 
que el gobierno ha tenido que realizar al sector en crisis. Otro es la participación de 
Colombia en las exportaciones, demostrando la pérdida además de productividad de los 
cultivos que se han visto afectados no sólo por las condiciones climáticas, si no también la 
escasez de recursos y altos costos de los insumos,  para la realización de las buenas 
prácticas de producción de los mismos productores. A esto se suma los efectos que han 
hecho que el país haya dejado de ser el segundo productor de café en el mundo, después 
de Brasil y se haya convertido en el cuarto después de Vietnam e Indonesia. Para ser 
concretos, según estadísticas construidas con base en la información de la producción 
mensual de la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, la producción en Colombia 
ha caído en los últimos tres años reportados (desde el 2010 al 2012) aproximadamente 
13%, pasando de 8´923.000 de sacos de 60 Kg. de café verde equivalente en 2010, a 
7´744.000 de sacos en 2012. (Ver Gráfico 1) 
 
Fuente: Elaboración propia con datos de la (Organización Internacional del Café) 
(Organización Internacional del Café) 
Gráfico 1  Porcentaje de Colombia en la Producción de Café en el Mundo  
Por otro lado, a pesar de que el café colombiano recibe, por sus atributos, a nivel 
internacional un precio mayor al de otros cafés del mundo; los mayores costos de 
producción, dadas las adversidades que ha presentado el sector, acompañados de un 
precio interno débil, se han convertido en factores críticos. Haciendo énfasis en el precio 
interno, que ha decaído por carga hasta en un 50% en los últimos años, hacen que el 
negocio entre en mayores dificultades, no sólo porque representa para los caficultores 
menores rentabilidades, sino también porque se puede volver insostenible si esto no 
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alcanza para cubrir los costos necesarios para la producción del grano. Además, de la 
imposibilidad de mantener el cultivo, que en últimas representaría menos productividad, y 
por ende pérdida de competitividad para el país. 
Por eso, en búsqueda de nuevas oportunidades, mejores beneficios y el aprovechamiento 
de las iniciativas de emprendimiento para enfrentar se al sector en crisis,  se está 
planteando un proyecto para integrar las fincas familiares ubicadas en Andes. Esto con 
los procesos y modelo de comercialización y distribución diferentes de café tostado en el 
mercado interno, que específicamente se realizarán en la ciudad de Medellín, abarcando 
los clientes y mercado objetivo ubicados del área Metropolitana del Valle del Aburrá. 
Dadas las condiciones geográficas y la oportunidad de explotar el mercado, permite que 
se realice un proyecto como el que se está planteando.  
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2. METODOLOGÍA DEL PROYECTO 
En el desarrollo del proyecto se ejecutaron una serie de actividades que sirvieron como 
base para definir y cumplir con los objetivos específicos, necesarios para el desarrollo del 
objetivo final del proyecto.  
2.1 ESTUDIO SECTORIAL Y DE MERCADO 
En primer lugar, para cumplir con el objetivo de realizar el estudio sectorial y de mercado 
para definir y desarrollar el plan de mercadeo, se efectuó una investigación exploratoria 
con fuentes primarias y secundarias.  
El análisis del macro ambiente (análisis PESTE) contiene los principales aspectos de la 
situación actual del sector cafetero en general a nivel político, económico, legal, social, 
tecnológico y ecológico; que sirven como referencia para determinar el estado y las 
condiciones sectoriales de riesgo o de oportunidades en las que se encuentra el proyecto. 
El análisis de la información se hace de acuerdo a los temas más relevantes de cada 
aspecto, obtenida de la fuentes secundarias que se refieren a cada tema en específico. 
Así por ejemplo, en el aspecto político se habla de los acontecimientos del momento y 
tratados principalmente por los afectados y los medios de comunicación como fuente de 
noticias; en el caso de los aspectos tecnológicos y ecológicos se analiza la información de 
procedimientos ambientales y reglamentación y de ingeniería obtenidos principalmente de 
estudios específicos de cada tema, sacados de bases de datos. En los aspectos legales y 
económicos se tuvieron en cuenta los factores relevantes en general para el proyecto, de 
acuerdo con las fuentes de consulta tanto públicas como privadas, informes económicos y 
otros. Para mencionar algunas de las fuentes que se tienen en cuenta son: Banco de la 
República, reportes de noticias, el DANE, la cámara de comercio, la DIAN, la Federación 
Nacional de cafeteros, entre otros. 
Luego de diagnosticar los aspectos PESTE del sector, se hace un análisis del ambiente 
competitivo donde se estudian condiciones específicas del sector, el mercado, los 
consumidores y la competencia; que sirven como fuente de investigación para determinar 
los factores críticos de éxito para el proyecto. Este análisis se hace a partir de la 
investigación exploratoria donde se obtienen datos tanto cualitativos como cuantitativos 
que permite dimensionar las condiciones de mercado del proyecto. Para esta 
investigación son tanto primarias como secundarias de acuerdo a los siguiente.  
Particularmente para el análisis tanto cualitativo como cuantitativo del sector se estudian 
los sucesos relacionados a cada variable así como las principales estadísticas históricas y 
actuales de los aspectos económicos, de producción, de comercialización,  exportación e 
importación, de integrantes del sector, entre otros, los cuales se representan en gráficos 
para su lectura, dimensión y comprensión. Esto se hace posible gracias a las fuentes de 
consulta como el DANE,  documentos Conpes, estudios e investigaciones económicas de 
la Superintendencia de Industria y Comercio, informes de mercado y de diagnóstico del 
sector tanto a nivel nacional como internacional, el Ministerio de Agricultura, organismos 
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internacionales como la OIC, informes del organismo gremial Federación Nacional de 
Cafeteros y documentos de bases de datos relacionados a la industria.  
Por otro lado para el análisis del mercado meta y el consumidor se empleó una 
investigación de mercados exploratoria, con la cual se obtiene información cualitativa y 
cuantitativa  del segmento objetivo. La información primaria se obtiene bajo las técnicas 
de la entrevista y la observación. Para la primera se considera la entrevista abierta no 
estructurada de manera que permita la fluidez de la información con los temas de 
importancia para el proyecto. Estas entrevistas son dirigidas a personas con experiencia o 
con algún nivel de influencia en el mercado local, quienes a través de su conocimiento y 
opinión justificada aportan la información y guía para la determinación del mercado y otros 
aspecto relevantes a tener en cuenta durante todo el proyecto. Esta técnica se aplica a: el 
señor Gonzalo Gaviria2 de “Café Uribia”, David Molina de “El Laboratorio del Café®”, 
Carlos Múnera del blog “Café contigo” del periódico “El Colombiano” y Yamilé Trujillo, 
productora de café especial de Jericó. Los temas tratados son: la experiencia en el 
mercado, nichos de mercado, consumidores, segmentos del café especial, tendencias, 
comercialización, integración, producción y recomendaciones. Para segunda técnica se 
considera la observación de los clientes potenciales acompañada de conversaciones 
espontáneas para analizar las principales tendencias del consumo, la posibilidad de llegar 
con el nuevo modelo, preferencias, comportamientos y hábitos de compra y consumo, su 
disposición a pagar, entre otros. De esta manera se define un perfil del consumidor y se 
determinar las principales variables del consumo. Para el análisis cuantitativo se tiene en 
cuenta fuentes secundarias como el DANE, las alcaldías y demás entes 
gubernamentales, que ayuden a determinar las principales características y fuerzas de la 
población objetivo, las estimaciones de la demanda del segmento y las tendencias más 
marcadas de consumo a nivel global, nacional y local. Otras consideraciones que se 
tienen en cuenta por ejemplo son: el tamaño y el crecimiento de la población, mezcla de 
edades, composición familiar, zonificación por estratos, entre otras. En este análisis se 
determinan las principales conclusiones del comportamiento del consumidor, qué, cómo y 
dónde compran, cómo eligen, sus preferencias, qué buscan del producto, etc., y otro tipo 
de información relevante; que permiten analizar los patrones de uso, la frecuencia, 
cantidad y ocasión de compra, procedimientos y hábitos de compra entre otros. Estas 
actividades se complementan con asistencia a eventos y capacitaciones. 
En el análisis de la competencia se identifican los principales integrantes o agentes de la 
cadena a partir del análisis de la industria. De esta manera se establecen los 
competidores de acuerdo con el producto que se ofrece. Una vez identificadas las 
características de estos, se realiza el estudio local de los competidores con investigación 
exploratoria de campo (fuentes primarias), para estudiar la oferta de la competencia, los 
canales de distribución, los clientes, los productos sustitutos, entre otros. Además se 
realiza un investigación exploratoria a partir de fuentes secundarias de información, las 
páginas web propias de la competencia, asociaciones, clúster, entre otras, para reunir 
más información. Esta información sirve para determinar la participación posible en el 
mercado, el tamaño del mercado, el potencial y las principales tendencias de la oferta y 
                                                
2 Filósofo,  productor y comercializador de café especial certificado y empresario del 
turismo experiencial cafetero.   
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de la demanda del producto. Además, a partir de la información recopilada se realiza un 
cuadro comparativo de producto, precio, distribución, publicidad y fuerza de ventas. 
2.2 MODELO DE NEGOCIO 
Además es de la investigación, se define el modelo de negocio según la metodología de 
Alexander Osterwalder (Márquez García, 2010). Este modelo esquematiza la propuesta de 
valor dirigida al cliente, a través de los canales y la definición del relacionamiento y los 
ingresos que se generan por la oferta de valor; teniendo en cuenta también los procesos, 
los recursos, las alianzas y costos necesarios para lograrlo. Este modelo permite 
direccionar los estudios que se realizan para cumplir con la propuesta del modelo. 
2.2.1 Estrategia de mercadeo 
Las actividades de investigación de mercado sirven  para definir los factores críticos de 
éxito que condicionan el proyecto y por los cuales el proyecto debe destacarse sobre la 
competencia. Igualmente de estas se derivan las consideraciones que se tienen en el 
estudio de mercados en cuanto las características del producto y del modelo, las variables 
mercadológicas para la empresa, diseñar las estrategias de mercadeo y ventas para el 
público objetivo y definir el plan de mercadeo en el modelo de negocio. De acuerdo a esto 
también se define el crecimiento, el posicionamiento, mantenimiento y la fidelización; los 
programas y presupuesto de mercadeo de producto, el precio, la distribución, las fuerzas 
de venta, servicios, modelo de mercadeo (directo, por internet etc.), la publicidad y 
promoción de ventas. Al establecer la demanda y a partir de la capacidad productiva se 
define la proyección de las ventas y la representatividad en el mercado.  
2.2.2 Estudio técnico 
Para el objetivo específico de realización del estudio técnico que permita determinar y 
dimensionar el concepto y modelo de negocio se tuvieron en cuenta, aparte de algunas 
consideraciones de la investigación de mercados, las siguientes actividades :  
• Se define la ficha técnica del producto a partir de los conocimientos en el cultivo, la 
ubicación y el análisis sensorial de catadores especializados para el café tostado. 
• Se analizan las curvas de producción de las fincas por medio de los datos 
históricos. Se analiza la capacidad de producción y los costos de la materia prima 
propia de las fincas, que sirven tanto para el presupuesto de producción como de 
producto en las estrategias de mercadeo. 
• A partir de una investigación exploratoria, se estudian la manera de procesar la 
materia prima y comercializar y distribuir el café tostado. Esta información se 
obtiene por medio de fuentes secundarias que describen la cadena de producción 
de la industria y las primarias a partir con expertos o personas con experiencia en 
el sector. A partir de este estudio se definen las técnicas, los instrumentos, los 
elementos, requerimientos de empaques y normas aplicables al producto, los 
sistemas de transportes a utilizar en la logística y el almacenamiento. A partir de 
  23 
esto se construye el flujo grama de procesos con lo cual se determinan los 
procesos a desarrollar por el proyecto y/o la externalización de algunos de ellos. 
• Con la disponibilidad de los datos investigados se analizan los costos de 
producción y distribución, por medio de las cotizaciones de los procesos con 
prestadores de diferentes servicios y de las maquinarias y otros elementos que se 
requieren, necesarias para realizar la evaluación de las más apropiadas y así 
estimar el plan y el presupuesto de producción.  
A partir de este estudio y con las actividades mencionadas se define la estructura técnica, 
los requerimientos tecnológicos de infraestructura y personal, la estructura operativa y de 
producción del modelo de negocios. 
2.2.3 Estudio organizacional y legal 
Para definir la estructura organizacional del proyecto a partir del estudio administrativo se 
toman las consideraciones obtenidas de los estudios técnico, organizacional, de 
mercadeo y legal. Este estudio se construye con base en el objetivo de negocio, la función 
empresarial la propuesta de valor, los objetivos empresariales y planeación estratégica, 
los requerimientos de personal, los gastos administrativos que se derivan de las 
necesidades y requerimientos del proyecto y las decisiones del equipo emprendedor  para 
la formalización empresarial. 
El objeto del negocio, se establece de acuerdo a la actividad de la empresa y su promesa 
de valor al cliente desarrollada en el modelo de negocio. Se determina la misión y la visión 
así como también los objetivos empresariales y análisis MECA (mantener, explorar, 
corregir y afrontar). 
También se describen las funciones y la estructura jerárquica del recurso humano, el nivel 
de autoridad, la responsabilidad y el conocimiento del personal y a partir de esto se define 
el organigrama. Se hace un presupuesto de nómina teniendo en cuenta los cargos y las 
normas laborales de seguridad social; también se hace un presupuesto de gastos 
administrativos de acuerdo con los requerimientos identificados en el estudio técnico .  
Adicionalmente, el estudio organizacional se acompaña del objetivo del estudio legal 
donde se define la estructura legal y organizacional de la empresa. En este estudio se 
realiza una investigación exploratoria con fuentes primarias y secundarias de información. 
En las primeras se tuvo en cuenta la cámara de comercio y para las segundas 
documentos y  sitios web de los principales entes normativos. 
Aquí se identifican los factores normativos legales y jurídicos que influyen en el negocio 
de acuerdo a las normativas laborales, comerciales y jurídicas que aplican para le 
proyecto. Se investigan licencias, permisos, matrículas, registros entre otros, por medio de 
información secundaria y primaria en documentos existentes o con las entidades 
correspondientes. 
Se hace el ejercicio de consulta en la Cámara de Comercio de Medellín, como fuente 
primaria de información, para determinar los requisitos para la constitución de la empresa, 
definir el tipo y régimen de la organización a constituir. Además esta información se 
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complementa con investigación exploratoria para determinar otros requisitos que sean 
necesario, a través fuentes secundarias de información como la Cámara de Comercio, la 
Superintendencia de Industria y Comercio, la DIAN entre otros, para definir el marco 
regulatorio que afecte el proyecto y la constitución de la empresa. 
2.2.4 Estudio Financiero 
Luego de completar todos los objetivos a evaluar de la empresa se construye y se analiza  
el modelo financiero para el proyecto con el fin de definir si el negocio es viable financiera 
y económicamente. Este modelo se elabora con datos presupuestados para la estructura 
económica y contable propiamente de la empresa y los principales supuestos 
macroeconómicos del país (IPC, IPP y los Salarios) obtenidos de estudios económicos de 
fuentes secundarias de información  (Grupo Bancolombia, 2014) (Banco de la República de 
Colombia, 2014). Teniendo como base un sistema de financiamiento optimizado, el flujo de 
caja y los estados financieros se evalúa el proyecto con la metodología de VPN y la TIR, 
definiendo el costo de capital (WACC) mediante la metodología CAPM (Capital Asset 
Pricing Model) con beta desapalancado. 
2.2.5 Plan de Implementación 
Finalmente, en este capítulo se construirá el cronograma de implementación del proyecto, 
teniendo en cuenta un responsable y el tiempo de ejecución para cada actividad 
necesaria para la puesta en marcha de la empresa. Para esto se construyó un diagrama 
de Gantt especificando las actividades a realizar, la persona o entidad responsable y la 
duración y distribución en el tiempo. 
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3. PLAN DE NEGOCIOS PARA LA INTEGRACIÓN VERTICAL DE 
UNA FINCA CAFETERA  
3.1 DESCRIPCIÓN DEL PLAN DE NEGOCIOS 
Este plan de negocios es una herramienta para el desarrollo de un modelo de integración 
vertical de una finca productora de café especial. Tiene como objetivo plasmar y poner en 
claro una idea de negocio que nace de los procesos que, bajo el concepto de integración 
vertical, conforman la cadena de valor de la actividad cafetera. Es decir, el proyecto tiene 
en cuenta, desde el punto de vista de la verticalidad, los procesos que se requieren y son 
necesarios para la producción y transformación del café especial, partiendo desde el 
cultivo hasta su llegada al consumidor.  
En los siguientes apartados, se desarrolla el contenido del plan de negocios. Se parte de 
una investigación de mercados que abarca el macroambiente  del sector en el ámbito 
político, económico, social, tecnológico y ecológico; el análisis competitivo donde se 
analiza el sector, el mercado, los consumidores y la competencia; así como también los 
factores críticos de éxito para el proyecto. Continúa con un esquema del modelo de 
negocios, para luego hacer un resumen ejecutivo del plan. Seguidamente se describen las 
estrategias de mercadeo, así como también el análisis técnico, el organizacional y legal y 
el financiero. Finalmente este plan concluye con el impacto del proyecto y el plan de 
implementación. 
3.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
3.2.1 Análisis del macroambiente (Análisis PESTE) 
• Aspectos Políticos: 
El sector cafetero de Colombia se somete a la gestión administrativa del gremio, 
en cuanto a la representación y dirección de la Federación Nacional de Cafeteros 
de Colombia (FNC) y a las decisiones políticas del gobierno. Estos entes, por 
medio de su gestión de acompañamiento y representación del sector agropecuario 
y especialmente de los productores de café; incentivan, protegen, regulan con los 
estándares de calidad el cultivo y la explotación del producto insignia y fuente de 
sustento de más de 500 mil familias colombianas. Por esta razón, las acciones 
relacionadas con lo mencionado, van a afectar directa o indirectamente el 
proyecto. 
La política cafetera colombiana esta financiada principalmente por el Fondo 
Nacional del Café. El cual es administrado por la FNC, una entidad privada sin 
ánimo de lucro, creada en el año 1927 por los productores con el fin de aumentar 
la competitividad del gremio cafetero y el bienestar de sus caficultores.  (Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia) 
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Por otro lado, el gobierno nacional puede tomar en este contexto, decisiones 
políticas y legales, económicas, sociales y ambientales; que serán tratadas 
debidamente en este análisis en los aspectos correspondientes. En este caso, las 
relacionadas con lo político y legal, tienen que ver con la regulación que pueda 
ejercer el Estado sobre el sector, a nivel de política agraria y para la protección la 
calidad del café suave representativo del país, catalogada a nivel internacional 
como Café de Colombia.  
Para dar un ejemplo reciente, las acciones y decisiones tomadas en la negociación 
con los caficultores, se relacionan con eventos como los ocurridos con la crisis 
cafetera; el paro cafetero de principios del 2013; y luego el paro nacional agrario 
de mediados de este mismo año. La solución planteada por el gobierno; en el caso 
particular del sector cafetero, fue de carácter económico con el Apoyo al Ingreso 
del Caficultor (AIC)  administrado por la FNC, que entró en vigencia entre Octubre 
24 de 2012 y  Marzo 14 del 2013. En vista de la acentuada crisis que conllevó al 
paro en 2013, el apoyo fue redefinido y aumentado, pasándose a llamar el 
Programa de Protección al Ingreso Cafetero (PIC), vigente a partir del Marzo 15 de 
2013 hasta la finalización de los recursos y/o el año 2013. Estos apoyos se 
presentaron para el financiamiento de los precios al productor, debido a su 
drástica caída a nivel internacional y la revaluación del peso, desde mediados del 
2012 y durante el año 2013; con el fin de ayudar además la sostenibilidad cafetera, 
ya que los precios bajos y la productividad en muchos casos no alcanzan a 
soportar los altos costos de producción e insumos. 
Otro aspecto importante que conviene mencionar, es el tema de la seguridad 
nacional sobretodo lo relacionado con el conflicto armado que por tantos años que 
ha vivido el país. La falta de institucionalidad y presencia militar para enfrentar los 
grupos al margen de la ley, hizo que en la década de los 90’s por ejemplo, las 
actividades cafeteras de la región se vieran afectadas a tal punto, que muchos de 
los productores y dueños de cultivos suspendieran sus actividades, debido a la 
imposibilidad sobre el manejo de sus propiedades. Esto se convierte en una 
amenaza no sólo para el proyecto que se está planteando sino también con mayor 
relevancia, para la producción en las fincas. Como éstas últimas, donde se hace el 
proceso productivo para la obtención de la materia prima necesaria para el 
proyecto, se ubican en el municipio de Andes (Antioquia), correspondiente a una 
zona rural propia del país, las hace vulnerables a que ese proceso productivo sea 
interrumpido como se mencionó anteriormente. Para minimizar o enfrentar éstos 
riesgos, será necesario tratar de manejar la situación con las entidades que velan 
por la seguridad nacional. 
• Aspectos Legales:  
En este aspecto se analizan las variables necesarias a tener en cuenta, según la 
actividad empresarial, con el fin de encontrarse y determinar un marco legal. Estos 
aspectos son emitidos generalmente por entidades públicas y privadas como el 
gobierno a través de sus entes autorizados, la FNC, la DIAN, el SENA, INVIMA y 
demás entes regulatorios de actividades comerciales. Estas se refieren 
principalmente a la formalización empresarial, la asociación y normas del gremio,  
las licencias, las certificaciones, el cumplimiento de la normatividad sobre el 
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empleo, la contratación, los derechos de marca o propiedad intelectual, entre 
otras, que tienen incidencia sobre el proyecto.  
La formalización de la empresa, consiste en que las actividades económicas y 
proyectos de emprendimiento, determinen un plan de negocios que permita le 
crecimiento estable y visión a largo plazo, cumpliendo con las leyes del Estado y 
bajo la inscripción del registro mercantil. Esta es una medida para la creación de 
empresa, la cual se ha impulsado como iniciativa del Ministerio de Industria, 
Comercio y Turismo con su proyecto “Colombia se formaliza”, en compañía de 
Confecámaras  y las Cámaras de Comercio, con el fin de formalizar cada vez más 
unidades de negocio. En este aspecto es importante tener en cuenta: primero la 
orientación y el proceso para la formalización que disponen a los empresarios 
dichas entidades, de manera que pueda ser aprovechado; y segundo  los 
beneficios que trae consigo la formalización en materia tributaria, económica (de 
financiación), de reconocimiento, de seguridad, de acceso a nuevos mercados, de 
servicios, entre otros.  (Camara de Comercio de Medellín para Antioquia) 
Sumado a esto, para desarrollar un modelo de negocio que se encuentre dentro 
del marco legal colombiano; específicamente existe también una reglamentación 
para desarrollar actividades económicas como persona natural o jurídica. Esta 
consiste en determinar el tipo de actividad y registrarla en la DIAN para efectos 
tributarios y en la Cámara de Comercio para efectos mercantiles y obtención de 
otros beneficios como se mencionó anteriormente. Por ejemplo en el tema de las 
compras y las ventas, y los servicios de terceros se debe asegurar que se facturen 
adecuadamente, con el adecuado recaudo del IVA para que estas sean de manera 
legal y se cumpla con la normatividad contable del proyecto regulado en el país 
por la DIAN. 
Otro aspecto, propiamente de la actividad es que como el café es un producto 
perecedero para el consumo humano, existen tres entidades regulatorias que 
garantizan al consumidor el adecuado procesamiento, seguridad, condiciones 
sanitarias, inocuidad y calidad de los alimentos. Estas entidades son el INVIMA, 
ICA y Entes Territoriales en Salud; estos vigilan, regulan, otorgan permisos o 
registros a aquellas empresas que cumplen con las condiciones establecidas 
sanitarias en la transformación del producto. Este tipo de requisitos son tan 
importantes, que se exhiben en la etiqueta, lo que para los clientes es una 
garantía. 
Existen también otras entidades gubernamentales como la secretaría de ambiente 
y salud, que realizan visitas  los lugares donde se procesa el producto. Estas 
entidades se encargan de vigilar que se estén cumpliendo las condiciones y 
medios necesarios en la transformación del producto. Si no se cumple con esto se 
podría llegar a tener sanciones económicas o el sellamiento del lugar. La forma de 
evitar los problemas que se puedan presentar de este tipo es que se tenga un 
adecuado asesoramiento de los requerimientos a cumplir a la hora de realizar el 
montaje y luego de este, tener un monitoreo para que las condiciones se sigan 
cumpliendo. Cuando los procesos mencionados se contratan con terceros, en este 
caso es importante verificar que los establecimientos de las empresas con las que 
se contrate cumplan con las condiciones anteriormente mencionadas. 
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En las actividades en las que se enmarca el proyecto, también existen otro tipo de 
entidades privadas que certifican procesos, calidad, sostenibilidad, comercio justo 
y la gestión social. Entre estas entidades encargadas se encuentran la FNC, la 
gobernación de Antioquia con su programa de Cafés Especiales, que además de 
prestar los servicios de capacitación y orientación en los procesos y manejo del 
negocio, los procesos de calidad en la producción de café; están capacitadas para 
el apoyo a la consecución de sellos como Rainforest Alliance, FLO (Fair trade), 
UTZ, etc. Igualmente, también se encuentra el ICONTEC para certificaciones en 
procesos y calidad; entre otras. 
Finalmente uno de los factores legales más importantes, también se encuentra el 
de la contratación de personal. Este depende de la tarea o labor para así poder 
realizar el contrato. Su objetivo principal es definir y establecer las obligaciones de 
las partes interesadas de acuerdo con el cumplimiento de las normas legales para 
la contratación, entre lo que está: la definición de un sueldo justo y dentro de lo 
estipulado por la ley; las prestaciones sociales obligatorias y los riesgos 
profesionales. Con esto, no sólo se protege la integridad de la empresa sobre las 
negociaciones con terceros y el cumplimiento de la normatividad del empleo, sino 
que también protege y vela por la seguridad e integridad de los mismos empleados 
si es el caso. 
• Aspectos Económicos: 
En este aspecto, es importante resaltar la relevancia que ha tenido el sector 
cafetero en Colombia como fuente de desarrollo económico. Tal ha sido su 
importancia, que hasta se ha considerado históricamente en las políticas 
macroeconómicas del país. Por esta razón, se tienen en cuenta los siguientes 
aspectos económicos que afectan el sector.  
El precio del café para los productores, es un precio de sustentación  determinado 
por la FNC y el Gobierno Nacional; basados en la TRM del dólar en Colombia, el 
cierre diario del precio del café en la bolsa de Nueva York y los componentes 
macroeconómicos del país al momento de determinación. El comportamiento de 
este, ha sido en los últimos años un factor crítico y de alto impacto para la 
situación actual cafetera. Con el ejemplo mencionado anteriormente en el aspecto 
político de éste análisis; relacionado a la crisis que ha llevado consigo paros, 
intervención política y económica, así como la determinación de acciones del 
gremio etc.; se muestra la situación y el impacto que ha representado el precio del 
café en el país. Entrando más en detalle, escenarios como estos en lo que 
respecta al precio se han dado a lo largo de la historia del cultivo en Colombia, 
pero se dice que este contexto ha sido el peor en más de 40 años.  
Adicional al precio que no depende de los productores, cabe resaltar que para esta 
crisis hay varios factores que agravan aun más la situación. Si bien, el 
fortalecimiento de la moneda colombiana frente al dólar, así como ha sucedido en 
muchos países latinoamericanos y la decadencia del precio internacional del café; 
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según Eduardo Sarmiento3, juegan un papel importante por ser un sector transable 
de la economía, el problema está también acompañado con que la productividad 
de los cultivos no ha evolucionado a la velocidad de los costos4. La renovación de 
cafetales y el mejoramiento de prácticas cafeteras promovidas por parte de la 
FNC, ha permitido el incremento de la productividad, aunque no ha sido suficiente 
cuando el precio no alcanza a cubrir los elevados  costos de la producción, a tal 
punto de volverse un negocio insostenible. A esto se le suma la falta de innovación 
en comercialización, estímulos al productor para entrar a los mercados y avanzar 
en la cadena con valor agregado; la criticada institucionalidad del gremio que debe 
buscar el libre mercado; la falta el visión empresarial para adaptarse al mercado 
internacional del sector; y por último una problemática social que se atribuye al 
llamado relevo generacional. 
Un fenómeno que tampoco puede dejarse atrás es el de los constantes cambios 
climáticos (los fenómenos naturales y estacionales que en este sentido se han 
presentado en el país a lo largo de la historia, como los fenómenos de la Niña y 
del Niño, además de la grandes tormentas y granizadas etc.), los cuales se han 
considerado un factor de riesgo y de alto impacto para la producción. Adicional a 
esto existen otros riesgos naturales dada las condiciones geográficas del país, 
como la erosión de la tierra. 
Todos estos factores mencionados de la situación del sector cafetero, afectan 
directa o indirectamente la ejecución del modelo de integración planteado en el 
proyecto. Sin embargo, en lo que se refiere específicamente a la volatilidad del 
precio en el mercado, se dice que: si por el contrario a lo que sucede ahora, un 
posible aumento del precio del café en el mercado interno, que es donde 
actualmente se vende el café que sale de las fincas; el proyecto podría incurrir en 
menores rentabilidades, debido a que el precio del café no impacta de manera 
significativa en el consumidor final. Dado el caso que esto ocurra, el negocio como 
tal dejaría de tener sentido, aunque no hay tanto riesgo de pérdida al no ser los 
propietarios de toda la infraestructura necesaria para la procesamiento de la 
materia prima entregada por las fincas. Para minimizar éstos riesgos es necesario 
determinar el precio del producto teniendo en cuenta aparte de sus propios costos, 
un margen apropiado que permita adaptarse a los cambios sin incurrir en pérdidas, 
al tener un costo de procesamiento y precio de producto estándar, y sin dejar a un 
lado el beneficio a los dueños que se pretende con el proyecto. Si la situación 
continua la integración se convierte aún más en una oportunidad para mejorar el 
ingreso como productores de café. 
La producción estacional de la materia prima también representa un factor 
específico que afecta el modelo. El cultivo del café tiene durante el año unos picos 
de producción. Estos picos de producción o también conocidos como cosechas, 
                                                
3 Director del Centro de Investigaciones Económicas de la Escuela de Ingeniería Julio 
Garavito. 
4 Tomado de:  (Elpaís.com.co/Colprensa, 2013) 
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ocurren dos veces en el año, uno ocurre entre abril y mayo, el otro entre octubre y 
noviembre.  De éstos se saca la materia prima de la mejor calidad y con las que se 
proveería el proyecto. Podría ser un limitante el abastecimiento durante el año 
para hacer el procesamiento y tener el suficiente inventario de producto terminado 
para suplir la demanda. Por eso es necesario hacer estimativos de producción, 
inventario y demanda que permitan determinar las cantidades a procesar.  
Para finalizar, ya en un concepto más general de lo económico, también se tienen 
en cuenta las variables macroeconómicas del país. Estas se refieren a: el PIB, el 
nivel de empleo, los salarios, la inflación, las tasas de interés, entre otros. En este 
sentido, según el crecimiento de la economía, se analizan con la tasa de empleo y 
los salarios, las expectativas de los ingresos familiares, su capacidad de compra y 
la sensibilidad respecto al precio de los productos de consumo; las tasas de 
interés que influyen también en las compras, el ahorro y la inversión; y por último 
la inflación que determina el nivel de precios del mercado y de cierta manera el 
comportamiento del consumo según el nivel de ingresos. 
o El  PIB es una de las variables más importantes en la economía de 
cualquier país. En Colombia este valor es medido de acuerdo a límites 
geográficos y para su población. Éste último conocido como el PIB per 
cápita representa un valor que se relaciona con el nivel de bienestar de los 
colombianos pero también con sus posibilidades de consumo. El PIB por 
habitante según datos del Banco de la República ha crecido a un promedio 
anual de 3,05% en la última década y para el 2013 fue de $10’419.692 
o El nivel de empleo y los salarios son también variables que determinan el 
ingreso y condición de vida de las personas. Los elementos que se tienen 
en cuenta en el mercado del trabajo son: la demanda de trabajo de las 
empresas, la oferta de capital humano y la acción del gobierno que 
determina los lineamientos para establecer una relación justo de los 
participantes. La tasa de desempleo a marzo del 2014 fue de 9,73% 
mientras que en el mismo período del año anterior fue de 10,21%; por su 
parte la tasa de empleo se encontró en 56,72% en el mismo mes de 2014 y 
para el 2013 estuvo en 56,47%. 
o La inflación o IPC, establece el incremento de los precios representativos 
de la canasta de producto y servicios de consumo familiar. Según las 
estadísticas del DANE, de enero a abril de 2014 la variación de los precios 
ha sido del 1,98%, mientras en lo corrido del 2013 fue de 1,94%.  
o Con respecto a las tasas de interés, la más usada en el sistema financiero 
es la DTF, que al 7 mayo del 2014 estuvo en 3,82%. El sostenimiento de 
bajas tasas de interés bajas puede llegar a favorecer los consumidores. 
De acuerdo a esto, se concluye que de acuerdo a los aspectos económicos del 
país, se establece un ambiente propicio para la creación de empresa. 
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• Aspectos Sociales: 
La caficultura en Colombia ha representado un elemento de alto valor para el 
desarrollo socioeconómico y cultural del país. Esta actividad, intensiva en mano de 
obra, ha experimentado cambios en su dinámica y evolución, en lo que se refiere 
al empleo que genera. La reciente crisis ha causado insostenibilidad del negocio y 
empobrecimiento de los cafeteros, lo que impacta indudablemente el ingreso de 
más de 500 mil familias que viven del negocio.  
Una de las recientes muestras del impacto social que tienen los caficultores sobre 
la sociedad colombiana, fue  lo sucedido en el paro cafetero de principios de año, 
ya mencionado. Debido a este suceso, se ha exhibido también, que las 
condiciones de vida de los productores se ha deteriorado a un mayor nivel que las 
de otros sectores. Esto ha traído otros efectos en la reducción de la generación de 
empleo; donde además las dificultades de sostenimiento, la fuerza de trabajo se 
ha trasladado al desarrollo de otras actividades diferentes que garantizan mayor 
estabilidad y remuneración, y que también se relaciona con el relevo de las 
siguientes generaciones. 
Por otro lado, para resaltar la importancia cultural del café en el sector es 
indispensable pensar de los ancestros antioqueños; cuyo espíritu y determinación 
para colonizar las montañas se ven representados en una serie de valores, 
costumbres, creencias y modo de vivir, arraigados en los caficultores colombianos. 
Esta influencia se ve reflejada también en el paisaje cafetero, el desarrollo 
arquitectónico, las vías, la gastronomía, las tradiciones, hasta en la educación, que 
aún se conservan en las regiones cafeteras. Es por eso que cuando se tiene la 
oportunidad de visitar estos lugares, se encuentra una atemporalidad que genera 
reconocimiento de la historia y los antepasados. El cuidado de este aspecto, es un 
reto frente a la situación actual, debido a que representa parte del patrimonio 
cultural del país.  
• Aspectos Ecológicos: 
A lo largo de la historia, el desarrollo de prácticas cafeteras amigables con el 
medio ambiente, a través de la cadena productiva, se ha convertido en un reto 
para la industria. Aunque la evolución de los procesos hace un énfasis en el 
aumento de la producción y la calidad, no cabe duda que las tendencias a nivel 
mundial sobre la conservación de los recursos no renovables tiene gran incidencia 
sobre estos. Hoy en día, más que antes se ha evidenciado la constante 
preocupación por el cuidado de los aspectos ecológicos y medioambientales, para 
los cuales se han identificado ciertas acciones inadecuadas y/o contaminantes que 
afectan directamente estos aspectos.  Por ejemplo, en el caso específico de la 
actividad productiva, se ha generado una consciencia sobre el uso de 
agroquímicos, la operación de calderas, la tala y quema indiscriminada de 
bosques, la contaminación de las fuentes hídricas, del suelo y del aire, entre otras.  
En materia ambiental, las autoridades ambientales competentes como las 
Corporaciones Autónomas Regionales tienen las facultades para planear, 
gestionar, controlar, vigilar , otorgar permisos sobre el uso de los recursos 
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naturales y el medio ambiente; con el fin de garantizar el cumplimiento de los 
principios legales, por parte de quien ejerza actividades productivas. Además tanto 
el Ministerio del Medio Ambiente, como la FNC representado a los productores; 
han desarrollado herramientas técnicas para promover las acciones sobre la 
actividad productiva del sector cafetero, la gestión ambiental.  
Lo anterior ha dado lugar a la búsqueda del desarrollo sostenible con el fin de 
minimizar los efectos sobre el medio ambiente. Existen sistemas que incluyen y 
consideran las prácticas para el mantenimiento para la calidad, normas de calidad, 
el buen aprovechamiento de los recursos, los subproductos y los desechos. La 
implementación de esto es una muestra de compromiso medio ambiental que 
puede ser aprovechado en este proceso productivo. Una muestra clara, han sido 
los programas de certificación del café frente a los temas sociales y medio 
ambientales, de las cuales se obtiene además de un beneficio económico para los 
productores, una garantía de la responsabilidad social y ambiental que se tiene en 
el desarrollo del producto y un asunto que en el exterior tiene valor agregado. 
 
3.2.2 Análisis del ambiente competitivo 
• Análisis del Sector: 
Según la FNC, fue en Santander y Norte de Santander dónde se asentaron los 
primeros cultivos de café en Colombia. Se comenzó a producir con fines 
comerciales para el año 1835, iniciando con una exportación de 2.560 sacos 
desde Cúcuta. Luego en el año 1850, se expandieron los cultivos a Cundinamarca, 
Antioquia y el viejo Caldas. Esto conllevó a que en el país surgiera la economía 
cafetera, donde la expansión y concentración del los cultivos tuvieron un éxito 
asociado a las mejores condiciones de los Andes Occidentales y las nuevas 
instituciones que se encargaron de la organización de la industria.5  
Para 1930, Colombia llegó a ser el segundo productor de café en el mundo; pero 
después de 70 años (en el año 2000), fue superado por Vietnam, posición que 
hasta hora sigue ocupando. 
Durante la historia de la industria cafetera en el país, han sobresalido 
acontecimientos que por decirlo de alguna manera han permitido su desarrollo 
tecnológico e industrial. Se destaca la creación de una institución gremial 
plasmada en la Federación Nacional de Cafeteros en 1927 y en 1940 del Fondo 
Nacional del Café, con el fin de impulsar el desarrollo tecnológico, organizacional y 
comercial del sector y su competitividad en general. Otro aspecto introducido a 
mediados del siglo anterior, fue la adopción del mercadeo para representar la 
diferenciación en calidad del café colombiano en relación a los otros cafés del 
mundo. Con esto se introducen los conceptos del origen y el símbolo 
                                                
5 Sacado de  (Superintendencia de Industria y Comercio, 2012) 
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representativo (la figura de Juan Valdéz®).  Gracias a esto, la posición geográfica 
privilegiada, la tecnificación de los cultivos y la creación de una marca 
internacional para el producto, el café colombiano ha logrado posicionarse y 
diferenciarse, en un nivel superior, de los cafés de otras partes del mundo, 
considerándose así como un café de alta calidad. 
En este caso también conviene mencionar la introducción, por parte de la FNC, del 
Programa de Cafés Especiales de Colombia en 1996. La intención de esta 
iniciativa es la de complementar las actividades de posicionamiento del café de 
Colombia en los altos segmentos que agreguen valor a los productores. Por lo que 
se identifican y seleccionan cafés con características sobresalientes de regiones 
determinadas. Éstos a su vez deben cumplir con conceptos primordiales como: la 
conservación del medio ambiente, equidad económica y responsabilidad social; 
que le permiten obtener los diferentes sellos de su certificación de especial. 
Por otro lado, cuando se habla del desarrollo tecnológico del sector, se deben 
tener en cuenta los medios con los que se ha logrado la calidad del café 
colombiano. Para esto es necesario ver los procesos a lo largo de la cadena de 
producción, es decir, lo elementos que se requieren desde el cultivo hasta la taza. 
Esta cadena puede dividirse en tres grande etapas: el cultivo, la post-cosecha y la 
transformación de la materia prima (torrefacción).  
En el cultivo la caficultura colombiana ha logrado mediante la capacitación y con la 
influencia de profesionales idóneos un manejo tecnificado para las plantas y las 
condiciones del terreno. Esto ha permitido optimizar las densidades de siembra, 
utilizar una fertilización que las necesidades del cultivo y manejar un correcto 
control fitosanitario. A la hora de la cosecha, recogiendo permanentemente solo 
los frutos maduros, se ha logrado un enfoque en la alta calidad, con labores 
culturales y artesanales características de la caficultura colombiana. 
Para la post-cosecha se ha desarrollado tecnología local que permite una 
preservación de la calidad del producto durante toda la cadena de producción. La 
práctica del beneficio (despulpado, lavado y secado) durante las primeras 72 horas 
después de la cosecha ha permitido obtener la consistencia del sabor del café 
colombiano. Así mismo, la gestión de calidad para la trilla y la selección de granos 
imperfectos han agregado valor al producto para el cliente utilizando tecnología 
especializada e industrializada. 
Históricamente la etapa de torrefacción de café de calidad ha sido realizada en el 
exterior, por empresas que realizan también la comercialización. En Colombia 
existen empresas capaces de procesar café especial, pero el  5,7% de las 
empresas torrefactoras, las cuales concentran el 90% del mercado (Chávez Ardila, 
2009), se caracterizan por ofrecer un café comercial de calidad inferior. Por otro 
lado, en los últimos años el mercado de café de calidad en Colombia se ha venido 
estimulando por una variedad de iniciativas, por ejemplo: el concurso de Taza de 
la Excelencia, Expo Especiales, concursos de barismo, el programa “Toma Café”, 
las iniciativas de marcas propias de los caficultores, entre otros. Estas razones han 
propiciado el desarrollo de industria local a pequeña escala, enfocada en atender 
el mercado nacional de café de calidad. 
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Importancia del Sector 
El sector cafetero ha tenido un papel importante en el desarrollo económico y 
social de Colombia. Sus cultivos han alcanzado a tener la mayor área cosechada, 
así como a generar un  alto porcentaje en el valor de la producción agropecuaria y 
un gran número de empleos. Sin embargo, durante los últimos años la dinámica de 
este sector no ha sido muy próspera en el sentido económico por las dificultades, 
tanto internas como externas, que lo atañen. Es por eso que se ha encontrado con 
problemas de sostenibilidad y competitividad, que además se relacionan, entre 
otras cosas, a los acontecimientos del clima, la baja productividad o rendimiento, 
los altos costos de producción y la volatilidad en el precio.  
Según esto, su participación en dicho desarrollo ha disminuido en los últimos años. 
Tanto la participación del café en el Producto Agropecuario como en el Producto 
Interno Bruto del país ha disminuido. Como se muestra en el Gráfico 2, el café 
pasó de tener una participación de 12,32% en el año 2000 a una de 8,15% en el 
2012 con respecto al Producto Agropecuario. Similarmente, la participación del 
café en el PIB decreció pasando de 0,98% en el 2000 a casi la mitad (0,50%) en el 
2012. 
 
Fuente: Elaboración propia con datos del DANE  
Gráfico 2  Participación del Café en el PIB Agropecuario y el PIB Total 
Además, aunque el área de café cultivada a nivel nacional ha aumentado del 2002 
al 2013 un 12, 6% equivalente a 108.870 hectáreas (Ha), pasando de 865.142 Ha. 
a 974.011 Ha.; la producción ha disminuido considerablemente durante este 
mismo período, provocando una reducción del rendimiento por hectárea. En la 
Tabla 2 se logra ver como el rendimiento de los cultivos pasaron de 13,56 
Sacos/Ha  en 2002 a su cifra más baja en el 2012 de 8,31 Sacos/Ha,  para luego 
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pasar a 11,19 (Sacos/Ha.) en el 2013, siendo este un valor más positivo gracias al 
incremento de la producción.  
Tabla 2  Área, Producción y Rendimiento Nacional de Café.  
  2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Área (Ha)  865.142 870.830 886.646 883.331 873.500 877.547 878.767 887.661 914.410 921.060 931.059 974.011 
Producción 
(Miles de Sacos 
de 60 Kg.) 11.735 11.230 11.573 12.564 11.775 12.516 8.664 8.098 8.523 7.654 9.500 10.900 
Rendimiento 13,56 12,90 13,05 14,22 13,48 14,26 9,86 9,12 9,32 8,31 10,20 11,19 
Fuente: Elaboración propia con datos de la OIC y la Federación Nacional de 
Cafeteros  (Organización Internacional del Café) (Federación Nacional de Cafeteros de 
Colombia) 
La producción de sacos café, como se muestra en la Gráfico 3, ha evidenciado 
una tendencia a la baja durante los últimos 20 años. En los años 2008 al 2011 se 
registran las menores producciones con 8.664, 8.098, 8.523 y 7.654 miles de 
sacos de 60 Kg. respectivamente; valores que corresponden a un 24,4%, 29,3%, 
25,6% y 33,2% menores al promedio producido durante las dos últimas décadas 
que ha sido de 11.457 miles de sacos. A pesar de esto y de acuerdo con las 
expectativas de superación histórica de la producción de café para el año 2013, 
ésta alcanzo los 10.900 miles de sacos, equivalente a un incremento del 14,7% 
con respecto al año anterior y del 42,4% con respecto al 2011. 
Fuente: Elaboración propia con datos de la OIC  (Organización Internacional del Café) 
 
Gráfico 3  Producción Nacional de Café (1990-2013) 
Los cambios en la estructura productiva del café en este período, gracias al trabajo 
en la renovación de cafetales, explican una menor productividad en el corto plazo 
aunque se espera que para los años siguientes ésta misma crezca. Entre los 
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cambios de renovación se encuentran por ejemplo: el aumento del 40% área joven 
tecnificada entre los años 2007 a 2012; la edad promedio de cafetales pasó de 13 
a 8 años en este mismo período; la densidad de siembra pasó de 5.000 a 5.333 
cafetos/Ha.; además que las variedades más resistentes sembradas representaron 
para el 2012 un 55% comparado con el 29% en 2007.6 
Exportaciones 
Por su parte, el fenómeno de la producción también ha repercutido en las 
exportaciones de café, las cuales presentan una tendencia decreciente. Como se 
observa en el Gráfico 4, entre el año 1990 al 2013 la cantidad de café exportada 
pasó de 12.212 miles de sacos de 60 Kg. a 9.672 miles de sacos, lo que equivale 
a un decrecimiento del 20,8%. Contrario a lo sucedido con las exportaciones 
mundiales que pasaron de 79.202 miles de sacos en 1990 a aproximadamente 
109.300 millones de sacos en 2013, creciendo a una tasa promedio anual de 
1,5%. 
Fuente: Elaboración propia con datos de la OIC (Organización Internacional del Café) 
 
Gráfico 4  Exportaciones de Café en Colombia (1990-2013) 
Si bien los destinos de las exportaciones colombianas a lo largo de la historia han 
sido principalmente a los países de Norte América, Japón y los países Europeos, 
la dinámica de estos ha cambiado un poco.  El país que ha encabezado la lista ha 
                                                
6  (Consejo Nacional de Política Económica y Social, República de Colombia, Departamento 
Nacional de Planeación, 2013) 
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sido Estados Unidos, el cual impulsado por el crecimiento del 43,1% de las 
exportaciones a este país, llegó a  participar un 43,7% en 2013, comparado con el 
32,1% del 2000. En segundo lugar se encuentra Japón, país al cual se destinaron 
en 2013 el 11,4% de las exportaciones, mientras que en el 2000 se destinaron un 
13,8%. Particularmente en Alemania, quien abastece los demás países europeos 
con las mezclas de café de diversos orígenes, las exportaciones pasaron de 
representar el 18,8% en el 2000 al  7,6% en el 2013. Esta reducción, que conllevó 
a una pérdida de participación del café colombiano en el mercado europeo, se 
debió al uso de menores proporciones de café tipo arábigo colombiano y el 
reemplazo por otros orígenes en las mezclas mencionadas. Finalmente, los demás 
destinos en los primeros 10 lugares , aparte de los ya mencionados fueron en su 
respectivo orden en el 2013: Bélgica, Canadá, Reino Unido y Corea del Sur. 
Ahora, en la estructura de las exportaciones discriminando por tipo de café, de 
acuerdo con el en Colombia en promedio se exportó en su mayoría café verde 
entre los años 2000 y 2013. Con inferiores proporciones le siguen el Extracto y el 
café Soluble, luego el café Verde Descafeinado (aunque en los últimos 3 años 
participó con la menor cantidad), le sigue el café Tostado en Grano y por último el 
café Tostado y molido. Aquí cabe destacar que pese a la tendencia decreciente de 
las exportaciones, la participación de las exportaciones de café  con valor 
agregado (cafés especiales) han incrementado; según la FNC las exportaciones 
de este tipo de café pasaron de representar el 6% de las exportaciones totales en 
el 2000, a un 28% en el 2012. 
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Fuente: Elaboración propia con datos de la FNC.  (Federación Nacional de Cafeteros 
de Colombia, 2013) 
Gráfico 5  Exportaciones según Tipo de Café.  
Importaciones 
Las importaciones colombianas se han incrementado a lo largo de la última 
década, como se puede observar en el Gráfico 6. En el período del 2000 al 2013, 
las importaciones pasaron de 22 mil sacos de 60 Kg. a 800 mil sacos, esto 
representa un aumento significativo, más aún cuando se compara con el año 
inmediatamente anterior (2012) que fue de 1.100 miles de sacos. En su mayoría, 
este café proviene de Ecuador, Perú y Brasil y es destinado para el consumo 
interno. 
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Gráfico 6  Importaciones Colombianas de Café (2000-2013) 
Fuente: Elaboración propia con datos de la OIC y FNC  (Organización Internacional 
del Café) (Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, 2013) 
En este contexto ocurre un fenómeno de mercado por así decirlo. El incremento de 
la demanda interna está siendo satisfecho con cafés importados, lo que se traduce 
en que la porción de café importado que se está consumiendo en el país va en 
aumento. La explicación a esto es que, si bien el café colombiano es 
comercializado tanto en el exterior como en Colombia, la cantidad producida 
supera varias veces lo que se demanda internamente; además al tener un precio 
superior en el mercado, por sus características especiales y distintivas reconocidas 
en el exterior, hace que los mercados internacionales sean mas importantes que el 
nacional. A esto se suma que se importa cafés de otros orígenes a un menor 
costo. 
Integrantes del Mercado 
En Colombia existen diferentes agentes que integran el mercado nacional, quienes 
de acuerdo a sus funciones se ubican en cada etapa de la cadena de valor del 
café. Según el trabajo (García Cáceres & Olaya Escobar, 2006), los integrantes de la 
cadena se puede dividir en dos grupos: los entes no regulatorios y los regulatorios. 
A continuación se presenta una breve descripción de cada uno de ellos: 
o Entes No Regulatorios: 
§ Proveedores de insumos/servicios: son los que proveen a los 
caficultores con los insumos agropecuarios, maquinaria, entre otros; 
así como los que prestan servicios financieros,  de tecnología, 
transporte, etc. 
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§ Caficultores: son los productores o propietarios de los predios en los 
que se siembra café; quienes se encargan de transformar el café 
hasta el estado de café verde. Se función generalmente se delimita 
por las siguientes etapas del proceso productivo: cultivación, 
siembra, fertilización, procesamiento, cosecha, recolección, 
despulpado, tratamiento, secado y control de calidad. 
§ Centros de acopio: reciben el café verde para luego entregarlo a los 
operadores logísticos. 
§ Operadores logísticos nacionales: se constituye por las trilladoras, 
los particulares y cooperativas de caficultores que compran el café 
verde, lo distribuyen y lo venden. 
§ Industria Torrefactora Nacional: transforman el producto en los 
procesos de: tostar, moler, liofilizar, solubilizar, empacar y distribuir 
el café procesado; generalmente destinado para el consumo interno 
y una baja porción para exportar.  
§ Comercializadoras Nacionales: venden el producto procesado, sea 
nacional o extranjero, en el mercado interno. 
Debido a la importancia de la caficultura en Colombia, se han creado 
organizaciones y agremiaciones, de carácter privado y gubernamental, con fines 
de apoyo para el fortalecimiento de actividades como la producción, la 
financiación, la investigación, la comercialización y el mercadeo, la regulación de 
precios, entre otras. Con su trabajo y sus estudios buscan lograr mayor 
productividad, posicionamiento en el mercado etc.; con el fin de conseguir mayor 
calidad de vida para las personas involucradas.  
o Entidades regulatorios y de apoyo nacionales: sirven de apoyo a los 
caficultores en las actividades mencionadas en el párrafo anterior 
(investigación, capacitación, financiación, etc.), así como para promocionar 
el consumo de café, regular la oferta y la demanda y establecer una política 
de precios internos. Algunas de ellas son: la FNC (Federación Nacional De 
Cafeteros), las cooperativas de caficultores, entidades nacionales etc.  
§ Federación Nacional de Cafeteros: fundada el 27 de junio de 1927, 
es una institución de carácter gremial, sin ánimo de lucro, creada 
para defender la industria. Se conforma por los caficultores 
miembros inscritos, los cuales reciben dirección y orientación a 
través de los comités municipales y departamentales, la gerencia 
general, el comité ejecutivo y nacional y el congreso nacional de 
cafeteros, todos estos representantes elegidos por los mismos 
caficultores. Éstos últimos a su vez, se benefician de los servicios 
de expansión, asistencia técnica para el cultivo y beneficio, la 
compra del café, de los programas de educación, salud e 
infraestructura. 
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§ Fondo Nacional del Café: administrado por la FNC, es una cuenta 
del tesoro público designada para defender, proteger y fomentar la 
caficultura en Colombia. Es un instrumento creado para estabilizar 
la producción y el comercio interno y externo. 
§ Almacafé: operador logístico de la FNC que se encarga de 
garantizar la compra del café, manejar los inventarios, apoyar la 
comercialización nacional e internacional, revisar y controlar la 
calidad desde la recepción del café hasta el embarque al exterior o 
venta al mercado interno, entre otros servicios a nivel nacional. A 
través de su oficina principal se realiza la planeación, supervisión y 
control de las operaciones relacionadas al manejo de la especie 
regionalmente y la coordinación de las exportaciones. 
§ Cooperativas cafeteras: Son empresas de servicio social que tienen 
como objeto principal responder a las necesidades de los 
caficultores en sus áreas de influencia. Además se encargan de 
garantizar la compra del café a los productores, por lo menos por el 
precio mínimo de garantía con el patrocinio de la FNC, quien da 
parte de los recursos para la compra.  
§ Centro Nacional de Investigaciones del Café (Cenicafé): como su 
nombre lo indica, contribuye al desarrollo de proyectos e 
investigaciones en las áreas del conocimiento del café. 
§ Asociación Nacional de Exportadores de Café en Colombia 
(Asoexport): entidad que agrupa a los exportadores de café, con 
licencia de exportación y avalados por la FNC; y a las 
organizaciones que se dedican a la compra, venta y exportación de 
café. 
§ Otros: además de los mencionados, otros entes importantes en la 
industria cafetera son: el Centro Regional de Estudios Cafeteros y 
Empresariales (CRECE) una institución de diagnóstico y apoyo para 
la generación de políticas y el desarrollo del sector; CONPES como 
ente asesor del Gobierno en aspectos relacionados al desarrollo 
económico social del país y máxima autoridad en planeación 
nacional (Departamento Nacional de Planeación, 2010), se encarga de 
aprobar los documentos de análisis y lineamientos de los sectores; 
Expocafé una de las empresas privadas exportadoras de café más 
importantes; el Sistema de información cafetera (Sica), que permite 
tener una herramienta de información con datos sobre las estructura 
de sector en el país y principales indicadores para el apoyo en el 
diseño y adopción de políticas, con el fin de mejorar las condiciones 
en la producción de café y de las familias cafeteras; y por último 
otras entidades de apoyo como el Recinto del Pensamiento, la 
Fundación Económica Cafetera, la Presidencia de la República, el 
Banco de la República y Proexport. 
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• Análisis del Mercado: 
Mercado Objetivo 
En la actualidad existen personas que poseen el hábito por consumir café, o tienen 
curiosidad de saber más sobre éste. Esto se convierte en una oportunidad para el 
proyecto en la medida que se va a llegar a estos consumidores activos, incluso a los 
que no lo son, a vivir una experiencia diferente. Con el fin de posicionar el café 
especial en el mercado local y de estimular su consumo, se ve una oportunidad de 
desarrollar y, atender dicho mercado y clientes con un enfoque en los hogares. 
El mercado objetivo se encuentra en los hogares del área metropolitana del valle de 
Aburrá, específicamente de los municipios de Medellín, Envigado y Sabaneta,  del 
departamento de Antioquia (Colombia). Los que a su vez están clasificados en un 
nivel socioeconómico medio-alto, correspondiente a los estratos 4, 5 y 6. 
Si bien, el 83% de los colombianos mayores de 18 años son consumidores habituales 
de café, lo que convierte a todos los colombianos mayores de edad (incluyendo a los 
habitantes de los municipios mencionados) en un mercado potencial; el objetivo son 
las personas entre los 20 y 60 años de los géneros tanto femenino como masculino. 
(Abrew Quimbaya, 2014) 
Justificación del Mercado 
En el mundo el mercado de los cafés diferenciados (que es así como se conocen a los 
cafés de alta calidad como los gourmet a nivel mundial) se comenzó a desarrollar en 
los años 90 principalmente en los Estados Unidos y luego fue tomando presencia en 
los mercados europeo y japonés, además de los demás países donde se encuentran 
grupos de consumidores con altos ingresos. Esto se da, gracias a que estos países 
donde se ha desarrollado toda una cultura alrededor del consumo de café, el interés 
para consumir se preocupó cada vez más por las calidades, los orígenes, entre otras 
condiciones especiales que se traducen en la taza. “Los cafés diferenciados son 
vendidos en canales diferentes a los supermercados o cadenas de comida rápida, 
como las tiendas especializadas o en cadenas de salones de café de alta calidad y 
sofisticación, como Starbucks, el comprador más importante del mundo en este 
mercado. Estos cafés son comercializados en nichos de mercado por importadores y 
tostadores diferentes a los grandes grupos que participan en el café commodity”. 
(Murgueitio Escobar & Sandoval Peralta, 2005) 
Hoy en día, aunque la mayor parte del café sigue consumiéndose en los hogares, el 
mercado de café se ha segmentado por los nuevas tendencias de consumo 
relacionado a su vez con el crecimiento de las comidas fuera del hogar, la aparición de 
las tiendas del comidas listas para llevar y las tiendas especializadas, además de la 
nuevas preferencias tanto de adultos y jóvenes sobre los bienes inocuos, que generen 
bienestar a la salud, sean de alta calidad y tengan responsabilidad social y ambiental. 
Esta situación ha permitido y favorecido el surgimiento, la valoración y expansión de la 
industria de los cafés especiales.  (Ruíz Molina, Urreña del Valle, Torres, & Espinal 
Gómez, 2009) 
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Como bebida, el café, es la más consumida a nivel mundial después del agua. Los 
principales países consumidores de café según la OIC  se encuentran en Norte 
América, Europa y Japón quienes representan aproximadamente el 51% del consumo 
mundial. El otro 31% del consumo, corresponde a los países productores de café de 
dicha organización, mientras los países emergentes el 19%. (Organización Internacional 
del Café, 2014) 
Según estudios económicos, la variación en el consumo de los países se deben 
principalmente por tres variables: el clima, el ingreso y la cultura; aunque esta última 
es la variable que más pesa. Por ejemplo, los países donde hay mayor consumo per 
cápita  anual (mayor a 9 Kg equivalente en café verde); son los países nórdicos donde 
el cima es frío varios meses al año, hay un alto ingreso per cápita y hay una cultura 
alrededor del consumo del café. (Sierra Restrepo, Actitudes y hábitos de consumo de café 
en Colombia: Tradición y bienestar, 2013) 
A nivel nacional el café colombiano es apetecido por sus características únicas a nivel 
mundial, sin embargo de acuerdo al fenómeno de mercado mencionado sobre las 
importaciones de café y según la  (Revista PyM, 2013) (Toma Café) “De acuerdo con un 
estudio adelantado por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística, 
DANE, el 80% del café que se bebió en 2012 en Colombia fue importado.”  
Como se venía diciendo, la explicación a este fenómeno se debe a que en Colombia 
se importan cafés de menor calidad a menores costos, mientras que el café nacional 
es de mayor calidad y valorado a un costo superior en el exterior. De todas maneras el 
café colombiano se consume tanto en más de 80 países donde es exportado, como 
internamente; igualmente a un precio superior comparado con el de otros países 
debido a las cualidades y características de un café de alta calidad. Sin embargo, no 
toda la demanda interna se satisface con el producto nacional, ya que no todos los 
consumidores se disponen a pagar un precio mayor por el café del país, por lo tanto 
este mercado debe ser atendido con los cafés importados y de más bajo costo. Estos 
datos, demuestran que el mercado de café colombiano se segmenta cada vez más, lo 
que a su vez indica los retos para la industria de satisfacer con diversas propuestas de 
valor las necesidades de los segmentos o nuevos nichos de mercado más exigentes 
quienes están migrando al consumo de productos especializados (lo que incluye la 
categoría de cafés gourmet y/o Premium). En este caso esto también se convierte en 
una oportunidad de desarrollo de mercado objetivo en un nicho o segmento, que 
tiende a la diversificación dadas su necesidades y preferencias de consumo y en el 
que las exigencias de la calidad de los productos son mayores, así como también lo 
es la disposición al pago superior por productos superiores.  
Por otro lado, en Colombia han venido surgiendo cambios en las tendencias de 
consumo. A pesar de que a nivel mundial se comenzó desde mucho antes, 
internamente se ha comenzado a desarrollar una cultura alrededor del café. Aunque el 
consumo de café en Colombia para las últimas dos décadas presentó un 
decrecimiento, a partir del 2010 se ha dinamizado el consumo lo que ha permitido 
reactivar el crecimiento. Esto se debe gracias a los esfuerzo y las iniciativas de la FNC 
y con la colaboración de la industria torrefactora nacional, en conjunto de las marcas, 
los tostadores y los productores , con el programa de fomento al consumo interno 
“Toma Café” con lo que se ha logrado dinamizar el consumo en el mercado 
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doméstico; con actividades para  la inclusión del café en diferentes ocasiones de 
consumo, la oferta de nuevas preparaciones, y la creación de nuevos programas de 
promoción e instrucción sobre el consumo de café, entre otros. Tanto es así que para 
el 2011, el consumo total creció en aproximadamente un 6% y para 2012 un 11%.  
(Valencia, 2013) 
A nivel local, según los datos reportados por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo 
Rural, Antioquia ha sido el principal departamento productor de café de Colombia, con 
una participación de 17.9%  en la producción del país, dónde también a lo largo de la 
historia ha creado una “cultura cafetera” (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 
2012). De acuerdo a esto y a las tendencias que se han venido desarrollando tanto a 
nivel nacional como alrededor del mundo, Antioquia como una de las principales 
regiones donde se ha desarrollado el sector, no es ajena a dicha evolución de la 
industria.  
Si bien el precio internacional del café ha fluctuado en los últimos años al punto de 
afectar considerablemente el sector, se han generado iniciativas en la región, además 
de las de todo el país ya mencionadas, para hacer frente a la crisis y por otro lado 
para promover la industria, crear nuevas posibilidades, responder a las crecientes 
exigencias del mercado y generar valor agregado al producto a través de los cafés 
especiales. Es por eso que la Gobernación de Antioquia ha creado un programa 
específico para esto llamado “Antioquia, origen de cafés especiales”; una iniciativa que 
busca fomentar las buenas prácticas de producción de café y tecnificación en sus 
procesos para aumentar la calidad, y por ende que la región oferte cada vez mas los 
cafés especiales. Una de las maneras como se pretende incentivar dicha iniciativa es 
mediante concursos como el Concurso de Taza Café de Antioquia que se promociona 
como “Caficultores antioqueños tienen la oportunidad de mostrar la calidad de su café 
en el Segundo Concurso de Taza Café de Antioquia”. (Gobernación de Antioquia) 
Por otro lado, la oportunidad del desarrollo del mercado mencionado se enfoca 
también en la ubicación geográfica. Tanto la producción como el mercado 
seleccionado se encuentran en Antioquia, departamento donde, según datos  del 
programa “Toma Café” publicados por  (Abrew Quimbaya, 2014), se toma una de cada 
10 tazas de café en el país. El cultivo dónde proviene la materia prima se encuentra 
en el municipio de Andes ubicado a 126 km de la ciudad del Valle de Aburrá, lugar 
donde se ubica el mercado y los procesos de transformación del café. Además, es allí 
donde también converge y se concentra no sólo la mayor parte de la población urbana 
del departamento, sino también las mejores condiciones para la elaboración y 
comercialización del producto final. Esto permite controlar la cadena de procesos 
necesaria en la integración vertical, logrando así la realización de la distribución y 
comercialización en el mercado del Valle del Aburrá, debido su magnitud en la zona 
urbana y oportunidad de obtener beneficios económicos como productores y dueños 
de la cadena. 
Estimación del Mercado Potencial 
• Consumo aparente: esta variable define la disponibilidad de producto que 
consume el país en un periodo de tiempo determinado. 
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Consumo Aparente= Producción Nacional+ Importaciones – Exportaciones 
Consumo Aparente (miles de sacos de 60 Kg)= 10.900 + 800 – 9.672 
Consumo Aparente (miles de sacos de 60 Kg)= 2.028 
La disponibilidad de café  para el 2013 fue de 2.028 sacos de café. 
• Consumo Per Cápita: El consumo per cápita nacional para el mismo año se 
encuentra en 2,6 kg/persona al año, cifra que se aplica también al cálculo del 
mercado potencial del proyecto. 
• Magnitud de la necesidad: conociendo las tendencias de consumo tanto del 
mercado mundial como nacional y local, así como los datos de crecimiento del 
consumo impulsado por los cafés Premium y Superior (de mayor valor, superior a 
$25.000/ kg) (Federación Nacional de Cafeteros, Proexport, 2014), categoría que tuvo 
un crecimiento del 12% en el último año. Las estimaciones de crecimiento de 
Colombia son hasta del 30% para los próximos años  (Cluster Development, 2014); el 
proyecto proveerá el mercado objetivo de café especial, satisfaciendo las 
necesidades de consumo de un producto superior, que garantiza las buenas 
prácticas de los procesos, con el ser humano y el medio ambiente. A lo que se 
suma, la disposición del mercado de adquirir un producto de un precio más alto 
para su satisfacción personal. Lo que en otros términos, se traduce en clientes 
potenciales que están dispuestos a tener una relación precio calidad con el 
producto, que es a su vez conveniente para ellos. Además en el mercado local 
existe una carencia en la oferta de mejores propuestas o hay pocas opciones 
comparado con las que comercialmente se ofrecen en supermercados por 
ejemplo. Solo algunas tiendas de café o algunos restaurantes, como más adelante 
se mencionan, ofrecen café de “buena calidad”. 
Estimación del Segmento del Mercado 
Teniendo en cuenta las estadísticas de cada municipio del área metropolitana 
donde se encuentra el mercado, la estimación del segmento del mercado se 
determina por la cantidad de hogares en cada municipio correspondientes a los 
estratos 4,5 y 6. Estos datos en la Tabla 3 a continuación darán una visión 
cuantitativa de la cantidad de hogares por estrato del mercado potencial dada por 
su ubicación. 
Tabla 3  Viviendas de Medellín, Envigado y Sabaneta en estratos 4, 5 y 6 
 Municipio 
 Viviendas en 
estratos 4, 5 y 
6 
Viviendas 
Urbanas en 
Estratos 4, 5 y 6 
Medellín  23,5 167.256 
Envigado  39,5 19.950 
Sabaneta 13,3 1.919 
Total   189.125 
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Fuente: Elaboración propia con datos de Encuesta Calidad de Vida (ECV) 2011 
expandida Medellín, Envigado y Sabaneta (Área Metropolitana del Valle de Aburrá, 
2011) 
Por otro lado, la cantidad de personas en estos municipios que cumplen con las 
características del mercado; es decir, que se encuentran entre los 20 a 60 años en 
los estratos 4,5, y 6, se especifican en la siguiente Tabla 4. 
Tabla 4  Distribución de la población en Medellín, Envigado y Sabaneta 
por estrato y por edades. 
Municipio 
Población 
Total 
 Personas en 
estratos 4,5,6 
 Personas entre 
20-59 años 
Total 
Población 
según estrato 
y edad 
Medellín  2.368.282 20,7 59,01 289.401 
Envigado  202.354 31,4 58,41 37.143 
Sabaneta 48.998 11,5 59,96 3.366 
Total       329.909 
Fuente: Elaboración propia con datos de Encuesta Calidad de Vida (ECV) 2011 
expandida Medellín, Envigado y Sabaneta (Área Metropolitana del Valle de Aburrá, 2011) 
En este segmento de personas se identifican potencialmente un segmento de 
personas consideradas adultos-jóvenes, entre los 25 a 39 años aproximadamente. 
Estos tienen un estilo de vida, una rutina y unos hábitos más establecidos en 
comparación con personas de menor edad dentro del segmento; pero también 
tienen otra actitud frente al consumo en comparación con personas mayores 
quienes son más arraigados a lo tradicional. Estos grupos representan el 35,5% 
del mercado objetivo entre 20 a 60 años de estratos 4,5 y 6, lo que equivale a 
117.191 personas. 
• Análisis del Consumidor/Cliente: 
En el rango de personas del mercado objetivo de 20 a 60 años seleccionado, los 
consumidores pueden clasificarse según su actividad como: profesional, empresario, 
estudiante universitario y/o ama de casa;  según su estado civil: soltero, casado o 
divorciado; y su estado económico: dependiente o independiente. De acuerdo a esto 
se identifican  dos tipos específicos de consumidores, descritos a continuación:  
o El mercado principal o clientes directos: son las personas que realizan las 
compras del hogar, tienen en su mayoría la decisión de compra,  
seleccionan, consumen y evalúan el producto. Las personas de este tipo 
pueden ser por ejemplo:  
§ Cuando se trata de grupos familiares, son las amas de casa de edad 
mediana, profesionales o no, así como aportantes en la economía 
familiar o no, pero que se dedican a las labores del hogar. En este 
grupo se encuentra también el padre de familia que realiza el tipo 
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de compras más especializadas en  el hogar. Estos tienden a 
productos más tradicionales (de toda la vida) pero no están 
cerrados al consumo de nuevos productos y/o mejores en calidad 
ya sea por un precio superior para sentir sofisticación y elegancia, 
pero siempre y cuando satisfaga sus necesidades de consumo. 
§ En el caso de personas más jóvenes, independientes 
económicamente que viven solas o con su pareja por ejemplo, 
generalmente ambos profesionales, empleados y/o emprendedores, 
que les permite una solvencia económica para darse lujos o seguir 
nuevas tendencias más sofisticadas  son ellos mismos quienes se 
encargan de las compras. Se caracterizan por ser compradores 
más reflexivos que saben específicamente lo que van a comprar (en 
el caso de un supermercado). Estos  prefieren lugares más 
pequeños y cómodos para realizar las compras específicas como 
las tiendas especializadas o incluso prefieren hacerlo por pedido.   
o El mercado secundario: son las personas que consumen el producto pero 
no deciden en su compra. Por ejemplo en el caso de los hogares en un 
grupo familiar, son el resto de la familia aparte de la ama de casa.  
En general, se ha identificado que son personas que quieren agradar sus sentidos del 
olfato y gusto con una placentera bebida de café fresco, no siendo un gran conocedor 
o barista entrenado, ni dedicado al medio cafetero. Éstos consumidores y/o 
compradores activos son mas exigentes con la calidad de lo que consumen dándole 
un reconocimiento a este aspecto, por lo que están dispuestos a conocer y consumir 
productos superiores, dadas las tendencias, necesidades y preferencias de consumo. 
Al estar estos catalogados en una clase media, media-alta y alta, se caracterizan por 
tener un poder adquisitivo para la adquisición de productos que les represente un 
bienestar, en este caso, placer, estatus, conocimiento, lujo, entre otros; y les cumplan  
sus necesidades sociales, de ego incluso hasta de auto realización (según la pirámide 
de Maslow). Son consumidores inteligentes que tienden a la sofisticación y elegancia, 
al interés y al conocimiento de los productos.  Su criterio de selección se basa además 
de la calidad de un producto, la experiencia con el tacto, el olfato, la imagen, el costo y 
por ende el gusto al paladar; es por eso que toman su tiempo en seleccionar los 
productos y se interesan por empaques atractivos, ver lo que ofrecen sus etiquetas, la 
procedencia del producto, y lo que representa el costo todo esto para tomar una 
decisión consciente de lo que consumen. Estos a su vez están dispuestos a probar 
cosas diferentes a lo que están acostumbrados, siempre y cuando los productos que 
adquieren les tengan la relación precio calidad.  (Múnera, 2013) 
Localización del Segmento 
Como se venía diciendo y gracias a la afinidad de la estructura económica del 
mercado objetivo seleccionado, los consumidores están localizados en la viviendas en 
estratos 4, 5 y 6, especialmente  los habitantes concentrados las comunas 11,14 y 16 
de Medellín y los municipios de Envigado y Sabaneta.  
Incidencia en el consumo  
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Según el estudio sobre consumo de café en Colombia  (Sierra Restrepo, Actitudes y 
hábitos de consumo de café en Colombia: Tradición y bienestar, 2013), una de las variables 
que inciden en el consumo de café es el de la cultura, a la cual se le suman las 
costumbre y los valores familiares. Es por eso, que a los inicios del consumo de café, 
se asocia a la vida familiar de los colombianos que en general lo mantienen toda la 
vida como insignia y tradición. Las bebidas que en este contexto predominan son el 
café con leche y el “tinto” o café negro, el cual se empieza a consumir más en la 
adolescencia, motivado por el ciclo donde entra la socialización, el ingreso a la 
educación y al trabajo. Aunque hasta el 50% de personas comienzan a tomar la 
bebida desde los 10 años, a medida que pasan los años los consumidores 
incrementan su consumo. Es así como se identifican entre los mayores consumidores 
las personas mayores de 30 años, donde el 90% toma café como mínimo una vez a la 
semana.  
Este mismo estudio afirma que si bien el café es la bebida nacional, el principal 
inhibidor para su consumo son los mitos creados acerca de sus efectos en la salud. 
Estos mitos conllevan en muchos casos a que los consumidores dejen de consumirlo, 
por el simple hecho de escuchar de alguien más que es malo.  
Ocasiones y Preparaciones 
Según las estadísticas (Toma Café, 2013)aproximadamente el 82% de los colombianos 
consumen habitualmente café y el 89% lo hacen de manera ocasional. Esta bebida 
representa el 47% de las bebidas consumidas a lo largo del día, donde son preferidos 
el café negro o café con leche. El café se consume principalmente en las horas de la 
mañana, allí se concentra el 47% del consumo del día: por ejemplo, se consume una 
dosis de tinto luego de levantarse y una de café en leche al desayuno (el 68% de los 
colombianos desayunan con café); ya en las horas de la tarde se consume café luego 
del almuerzo y en ocasiones café con leche con la última comida del día. 
Estos mismos datos revelan que otras preparaciones que brindan una experiencia 
alrededor del consumo de café como el cappuccino, cafés fríos frappé y espressos; se 
han introducido con la oferta de las tiendas especializadas que a su vez han llamado 
más la atención de otros públicos como el joven. El 20% de los consumidores 
prefieren este tipo de preparaciones. 
Aunque como se expuso anteriormente, el café tostado y molido es el más preferido 
por los consumidores; existe una connotación negativa frente a las prácticas 
preparación de éste. Esto se debe a que algunos consumidores y algunos 
establecimientos realizan la preparación donde no sólo perjudican los atributos del 
producto para su consumo, sino que puede llegar a ocasionar efectos 
gastrointestinales a personas susceptibles. Un ejemplo de esto, más allá de las 
diversas preparaciones, es la costumbre de hacer el café, conservarlo y recalentarlo 
luego o durante el día. Sólo los conocedores quienes realizan el adecuado 
almacenamiento, una buena preparación y consumo inmediato, logran destacar con 
su ella y disfrutar las cualidades de la bebida. 
Hoy en día, dada la modernización y las nuevas tendencias mencionadas de  (Toma 
Café, 2013), se ha dividido por igual el lugar donde se consume café: en el hogar y 
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fuera de él. Esto quiere decir que el 50% se consume en los hogares. Otros lugares 
que están dentro de las preferencias de los consumidores, se encuentran: un 53% en 
cafeterías y panaderías, 52% en casas de amigos, 38% en lugares de trabajo. Entre 
las preferencias según la edad están: los adultos quienes prefieren consumirlo 
después de comer o en las horas de la mañana; mientras los jóvenes, un 34% 
prefieren consumirlo mientras comparten con amigos, un 55% cuando se encuentran 
trabajando y/o estudiando. 
Cantidad  
La cantidad consumida incrementa a medida que se aumenta la edad. Es así como, 
en jóvenes entre 18 a 24 años el consumo promedio es de 2 tazas; mientras llega 
hasta 3,2 tazas para los mayores de 40 años.  (Sierra Restrepo, 2013) 
Como dice el estudio, aunque la variable del ingreso sobre el consumo de café es 
importante como factor influyente, la cultura común predomina en las cantidades de 
consumo, donde de acuerdo al estrato no varía sustancialmente. Es decir, que para 
todos ellos el consumo se encuentra en más de dos tazas al día, donde la mayoría se 
consume hasta 2,9 tazas en promedio, a excepción del estrato 1 que se acerca a la 
2,4 tazas en promedio. Las cantidades de café por taza (en la infusión o preparación), 
se considera que en el hogar es diluida en comparación a cómo se prepara en otros 
países productores. Generalmente, se utiliza de 3,5 a 4 gramos de café por taza de 
110cc.; aunque en las tiendas de café hay preparaciones estándar hasta con 7 
gramos para los mismos 110cc. 
Motivación y Actitud 
La estructura de los consumidores de café puede dividirse, en un grupo conformado 
por consumidores de estratos 2 y 3; y en otro de estratos medio alto (estratos 4 a 6). 
Todos los consumidores en general asocian su motivación para consumir café al 
bienestar que les trae y que se expresa en cada uno de diferentes maneras. Sin 
embargo en el primer grupo se asocia más a las tradiciones y las costumbres; 
mientras en el segundo al placer, la calma y las experiencias en su degustación. 
(Toma Café, 2012) 
Por otro lado, la motivación sobre el consumo de café se relaciona también a 
elementos psicológicos dependiendo además de las ocasiones de consumo y 
sentimientos ligados a estas. Entre lo más representativo se encuentran: la ocasión 
para compartir; para reunirse; para ser parte de un grupo; para apropiarse de su 
cultura; para tener un reconocimiento, estatus, seguridad y control. Estas posiciones 
caracterizan las motivaciones y la satisfacción del consumidor, permitiendo identificar 
perfiles según la ocasión donde consumen.  (Sierra Restrepo, Actitudes y hábitos de 
consumo de café en Colombia: Tradición y bienestar, 2013) 
De acuerdo a la fuente según las preparaciones, también se diferencian los espacios 
que invocan a la vez que generan diferentes sentimientos. El tinto por ejemplo, mas 
que representar la tradición que se le atribuye por los arraigos culturales, es una 
fuente de estímulo que brinda vitalidad y energía, mejora la calidad de vida y el estado 
de ánimo, genera conversaciones lo que además invita a establecer cercanía con las 
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demás personas, incluso llega a ser para muchos una  fuente de relajación y placer. Si 
bien los mitos relacionados a la salud se consideran inhibidores al consumo, el café 
sigue siendo la bebida predominante en la atención de quien llegue por parte de los 
anfitriones.  
Finalmente, es claro que en general el consumo de café esta rodeado de hábitos y 
comportamientos, que permiten que el consumidor pueda disfrutar y satisfacer no solo 
sus necesidades fisiológicas (asociadas al abastecimiento de energía y satisfacción de 
la sed) si no también las sociales, familiares, laborales, culturales, de reconocimiento, 
de estatus entre otras. Esta bebida está en la vida de los colombianos no solo por el 
sentido de pertenencia y tradición que alrededor del producto se ha generado, sino 
también por la motivación familiar y social que ha representado. 
Tendencias de Consumo 
A nivel mundial ha venido surgiendo una transformación del consumo de café, donde 
el mercado se ha fragmentado por las nuevas tendencias de consumo, dándole una 
mayor importancia a los cafés diferenciados (sostenibles, de origen y/u orgánico) por 
encima del tradicional, una expansión en las cadenas de venta, las tiendas 
especializadas y un aumento del consumo fuera del hogar y las nuevas 
preparaciones. Hasta la década de los 80’s el consumo de café se daba en los 
hogares quienes adquirían principalmente las marcas de los tostadores que ofrecían 
mezclas de café corriente o calidad media,  surtidas en supermercados. Hoy en día, 
aunque la mayor parte del café sigue consumiéndose en los hogares, el mercado de 
café se ha segmentado por los nuevas tendencias de consumo relacionado a su vez 
con el crecimiento de las comidas fuera del hogar, la aparición de las tiendas del 
comidas listas para llevar y las tiendas especializadas, además de la nuevas 
preferencias tanto de adultos y jóvenes sobre los bienes inocuos, que generen 
bienestar a la salud, sean de alta calidad y tengan responsabilidad social y ambiental. 
(Ruíz Molina, Urreña del Valle, Torres, & Espinal Gómez, 2009) 
Además de que esta situación ha permitido y favorecido el surgimiento, la valoración y 
expansión de la industria de los cafés especiales (certificados y sostenibles con 
conciencia social y ambiental), se han creado y desarrollado otras tendencias 
alrededor de ello. Por ejemplo  (Federación Nacional de Cafeteros, Proexport, 2014): 
o Han surgido más consumidores especializados que demandan altos 
estándares de calidad y preferencia en productos tipo Premium 
o Ha incrementado el número de tiendas especializadas de café (coffes 
shops, tiendas online) las cuales captan consumidores con la calidad de 
producto ofrecido (el sabor de la taza). 
o La expansión de la cultura Barista. Lo cual en Colombia se ha convertido en 
una fortaleza con las diversas actividades de talla mundial, como el 
Campeonato Mundial de Barismo realizado en la ciudad de Bogotá y los 
esfuerzos de capacitación para todo tipo de personas en los temas 
relacionados al café y el barismo, como lo ha hecho con el Sena. 
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o La innovación en empaques, etiquetas  y presentaciones que permiten 
mantener una taza fresca. Por ejemplo los empaques individuales o 
“POD’s” 
Desde la perspectiva del consumidor colombiano no siendo ajeno a la evolución del 
consumo mundial; el café más que ser una de las bebidas insignia, tiene un 
significado como bebida tradicional, que brinda bienestar y calma. Al ser una de las 
bebidas mas apreciadas, tiene un alta penetración, aproximadamente el 80%  en los 
hogares. Además, dado el volumen consumido, se considera una macro categoría con 
presencia en los canales minoristas: un 100%  en supermercados y las grandes 
superficies y  un 86%  en las tiendas de barrio. 
El consumo de café en Colombia para las últimas dos décadas presentó un 
decrecimiento. Aunque a partir del 2010 se ha dinamizado el consumo lo que ha 
permitido reactivar el crecimiento. Esto se debe gracias a los esfuerzos en conjunto de 
las marcas, los tostadores y los productores; así como la inclusión del café en 
diferentes ocasiones de consumo, la oferta de nuevas preparaciones y la creación de 
nuevos programas de promoción al consumo de café. (Toma Café) 
Según la entrevista realizada por Gloria Valencia para la revista “Semana” a Ana 
María Sierra del programa “Toma Café”  (Valencia, 2013), en los hogares, el volumen 
de café vendido en los canales minoristas (tiendas, supermercados y grandes 
superficies) donde se realizan cerca del 60%  de las ventas, el crecimiento en los 
últimos 3 años fue sostenido, recuperando 4 puntos porcentuales, manteniendo 1 de 
crecimiento anual y para julio de este año el 1,5%. Esta cifra representa un incremento 
de 120 millones de tazas adicionales al año y en pesos, un punto de más significaron 
10.000 millones de pesos adicionales en la categoría de cafés. Cabe resaltar, que el 
consumo colombiano es similar al promedio de tazas de otros países productores; el 
tema es que los colombianos  son fieles a la tradición y las costumbres de preparación 
ya que consumen más el café tostado y molido (de cada 100kg consumidos, 86 kg son 
de café tostado y molido) mientras el restante es instantáneo. Si bien, en Antioquia la 
proporción es de 60% de café tostado y molido y el 40% de café instantáneo, el café 
se encuentra en las preferencias de los consumidores ya que éstos han aumentado su 
consumo (Abrew Quimbaya, 2014), lo que para el proyecto expone grandes 
oportunidades de introducción y crecimiento de un producto en esta categoría.  
Por otro lado, según Ana María Sierra, directora del programa “Toma Café” en la 
entrevista cuenta que las nuevas tendencias en los colombianos se ven impulsadas 
por el crecimiento de los cafés tostados y molidos ya mencionados y los instantáneos; 
el crecimiento de los cafés especiales o Premium; así como por la variedad en las 
nuevas preparaciones de café (cappuccino, frappé, espresso, etc.)  que se han 
implementado aún mas y han captado el interés de los hogares colombianos. Esto 
últimos, según los resultados de estudios realizados por la FNC en una muestra de 
5.000 hogares de regiones diferentes del país, tiene preferencias en la selección del 
café principalmente de acuerdo a: el 98%  dice que por el sabor, al tiempo que el 97%  
consideran el atributo del aroma; por otro lado para el 95%  es importante que el café 
sea de origen colombiano, mientras el 83%  prefieren la marca a la que son fieles. 
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De acuerdo a las tendencias globales señaladas, que se han establecido para el 
consumo de productos sobre todo alimentarios; para muchos consumidores 
colombianos de café, sea porque son o no conocedores, también es importante el 
origen de lo que van a consumir, así como la calidad y las condiciones ambientales y 
sociales de la cadena de producción. Es así como los colombianos, sobre el café, 
además de valorar la tradición, también le dan importancia a los orígenes, el sabor y a 
quién y cómo los produce; que en definitiva es la garantía del producto de calidad que 
consumen; eso sin dejar a un lado que el precio es un factor relevante en la decisión 
de compra. 
• Análisis de la Competencia: 
Identificación de principales participantes y competidores 
En la estructura de comercialización del producto se identifican como principales 
participantes según la presentación  (Cluster Development, 2014) que llegan al 
consumidor final: 
1. Los grandes Retail, los almacenes de grandes superficies y/o 
supermercados (Éxito, Carulla, Olímpica, Jumbo) 
2. Las cadenas de restaurantes (Creps & Waffles, Mc Café) 
3. Otros retail como las tiendas de barrio 
4. Cadenas de Cafeterías (Juan Valdéz®, De Lolita, Oma, Mitraka, Café 
Arangos, Cooperativa de caficultores de Andes y Salgar, entre otros).  
5. El turismo cafetero ( fincas y/o finca-hoteles en la región que ofrecen una 
experiencia de turismo alrededor del ambiente cafetero) y marcas de 
propias de productores. 
6. El canal institucional (para el consumo de oficinas y otras entidades) 
7. Las tiendas especializadas de café (El Laboratorio del café, Pergamino) 
Los competidores son empresas y productores ubicados en la zona del mercado 
objetivo del proyecto y que ofrecen productos que satisfacen las necesidades 
similares a las que buscan los consumidores de café. Algunos de los productos 
identificados son principalmente cafés especiales, superiores, Premium y/o 
certificados de otros productores y empresas, además de otras bebidas de 
preparación como el té. De acuerdo a lo anterior entre los principales 
competidores de café tostado y molido Premium o especial a: Juan Valdéz®, 
Pergamino Café, café Arangos, café Mitaka y otras marcas de productores de la 
regiones.  
 Análisis de la competencia 
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Los competidores, que hacen presencia en el Valle de Aburrá se identifican 
algunos porque aparte de que tienen marca propia de café (no necesariamente 
café especial pero si café que lo venden como café colombiano de alta calidad), 
también tienen un punto físico tienda dónde comercializan no sólo su producto 
sino también otro tipo de productos, ya sea que tengan o no café (por ejemplo, 
venden la libra de café o la media libra, además de otras bebidas, jugos y 
productos de pastelería). Por otro lado, como el modelo es distribución directa, se 
identifican otros tipos de competidores que son distribuidores minoristas, 
supermercados y tiendas que venden el producto en sus puntos de venta. Por 
ejemplo: 
o Las grandes superficies, que son tiendas de gran tamaño, vende varios 
tipos de producto sea de alimentación, limpieza, ropa, electrodomésticos, 
entre otros; ofrecen tanto cafés de diferentes marcas ya sea de la 
competencia en sus formas tostado o molido, en diferentes presentaciones, 
como de otros oferentes con derivados del café como el café soluble y 
nuevas preparaciones, además de los productos sustitutos. Este canal de 
distribución ofrece tanto algunas marcas de productores de café de la 
región, como las otras marcas Premium existentes en el mercado nacional 
como Juan Valdéz®, Matíz, Café Britt, Café Quindío entre otras, y las 
demás marcas de café comercial de menor calidad y precio. 
o En las cadenas de cafeterías como Juan Valdéz®, De Lolita, Todo Fresa y 
Oma, ofrecen además de variadas preparaciones de café para tomar en el 
lugar, otro tipo de bebidas y productos de pastelería y/o comidas 
preparadas. Estos establecimientos (especialmente Juan Valdéz®) también 
ofrecen a sus clientes presentaciones de café tostado en grano o molido de 
diferentes orígenes, certificaciones, de calidad Premium o Orgánico para 
llevar, así como el abastecimiento de porciones individuales de preparación 
en casa con equipos especializados y otros productos y accesorios. Otras 
tiendas de café como Mitaka quien produce y vende café especial, la 
Cooperativa de Caficultures de Andes y Salgar con sus puntos de venta en 
Plaza Mayor y café Arangos en el centro Comercial Santa Fe,  ofrecen 
cafés de la región garantizando la calidad y el origen con tiendas propia en 
el mercado local, también ofrecen las presentaciones de café tostado en 
grano y molido para llevar, además de las preparaciones en el lugar y otro 
tipo de bebidas y comidas preparadas. Todas estas tiendas además de 
tener un punto físico donde ofrecer sus productos, han incursionado en la 
presentación de su negocio a través de páginas web, donde en algunas de 
ellas se pueden no solo conocer la información relacionada a ellos, sino 
también adquirir sus productos.  
o Existen también otros productores que buscan integrarse desde el cultivo 
hasta el mercado. La manera en que lo hacen es: desarrollando marcas 
propias de café tostado, con tiendas propias de café o con el turismo 
experiencial. Algunos de ellos presentan capacidad de tostación propia y 
otros maquilan la producción de su café tostado. 
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o En el caso de las tiendas especializadas de café, se dirigen a un mercado 
especializado y a desarrollar cultura de café. Ofrecen cafés diferenciados 
de cualquier lugar del mundo y  nuevas preparaciones y presentaciones 
canalizadas por baristas en las tiendas.  
La estructura del mercado del café tostado según (Cluster Development, 2014):  tres 
empresas manejan el 83%  del mercado nacional con el “café de marca”, sin 
embargo en Antioquia se han identificado 90 marcas propias o “marcas de finca” 
que fragmentan el mercado de las pequeñas marcas. En esta estructura las 
marcas posicionadas compiten por precio en los diferentes segmentos de 
mercado. Otro tipo de marcas comercializadas a través de las tiendas propias, de 
tostadores más pequeños, tostadores con fincas y las cooperativas que además 
manejan cafés líneas de café comercial y especial, compiten con la frescura del 
producto (de 15 a 30 días de ser el café tostado).  
Juan Valdéz® es la marca líder en el mercado en la categoría de cafés Premium. 
Posee un total de 170 tiendas en 22 ciudades colombianas y es comercializada en 
612 puntos de las grandes superficies en toda Colombia. Además es altamente 
reconocida por los consumidores y declarada por la Superintendencia de Industria 
y comercio como Marca Notoria, prorrogando su estatus especial en el mercado 
colombiano. Esta marca participa con el 62,5  en la categoría de café Premium. 
(Procafecol S.A, 2014) 
Pergamino Café,  inaugurada en agosto del 2012 ubicada en la vía Primavera en 
la “Zona Rosa” de Medellín, es  una tienda que logra agregarle valor a su producto 
a través de su tienda. Esta tienda se ha posicionado en el área metropolitana por 
su ubicación en una zona comercial y de alto tránsito, logrando atraer a un público 
joven que concurre a menudo en este punto de la ciudad. Similarmente, El 
Laboratorio crea una tienda de experiencia y se consolida  como micro tostadores 
que además ofrecen experiencias con cafés de alta calidad de diferentes orígenes 
del país, su participación en eventos y actividades culturales referentes al café ha 
sido destacable. 
En el caso de las tiendas Mitaka y café Arangos, estos logran abarcar una zona 
más pequeña del mercado. Si bien están ubicados en lugares comerciales y de 
alto tránsito, como los supermercados no logran tener una alta penetración o 
reconocimiento por parte de los clientes. Igualmente sucede con la marcas de 
otros productores, que logran un bajo reconocimiento por los clientes ya que 
poseen producciones de menor tamaño (por ejemplo algunos contratan la maquila 
hasta  por 140 libras de café mensuales por marca) y no hay una estrategia clara y 
sobresaliente de promoción; además que su comercialización se enfoca en un 
mercado natural (en su propio entorno) y no en un nicho específico, aunque 
algunas otras son comercializadas en supermercados, pequeñas tiendas 
distribuidoras de varias marcas de café en lugares específicos de la ciudad o del 
departamento. Esto ultimo, representa una oportunidad para el proyecto de 
diferenciarse con estrategias claras 
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En el siguiente cuadro (ver Tabla 5) se hace un análisis de los precios, calidad, 
distribución, fuerza de venta, el público y la promoción del producto de la 
competencia y el producto que se pretende ofrecen en este proyecto:  
Tabla 5  Análisis principales competidores 
 Juan Valdéz® Pergamino, 
El Laboratorio 
del Café® 
Mitaka y 
Arangos 
Marcas de 
productores 
Café de 
Pr
ec
io
 
Dependiendo 
de las 
presentacione
s (283gr o 
500gr) puede 
oscilar 
alrededor de 
los $12.000 a 
$27.000 y en 
la tienda online 
entre 
USD$12.00 a 
USD$18.00 
Dependiendo 
de las 
presentaciones 
y los orígenes 
del café(100gr  
o 380gr) puede 
estar alrededor 
de lo $5.000 a 
$23.000  
Mitaka según 
presentacione
s (80, 250, 
500 y 2.500 
gramos) y 
Arangos 
según 
presentacione
s (250, 500, 
1.000 y 2.500) 
, varía el 
precio entre 
$4.000 a 
$53.000 
Se 
encuentran 
generalmente 
en 
presentacione
s de 250gr y 
500gr a un 
precio entre 
$10.000 a 
$22.000 
El precio 
tentativo del 
producto está 
entre $9.000 
a $20.000 
según las 
presentacion
es (500 o 
250 gramos ) 
C
al
id
ad
 
Ofrece un 
producto de 
calidad 100 
Colombiano, 
con varias 
líneas 
“Premium 
Selection”, 
“Orgánicos”, 
“Sostenibles” y 
ediciones 
especiales. 
El café ofrecido 
es de probada 
calidad, 100 
colombiano, 
con 
certificaciones, 
y garantizando 
el origen de las 
dos fincas 
propias en el 
caso de 
Pergamino 
Café y de los 
cafés de otros 
lugares de 
Colombia y el 
Mundo.  
Mitaka: Ofrece 
café especial 
certificado de 
finca propia 
de Ciudad 
Bolívar.  
Arangos: 
ofrece café 
supremo 100 
colombiano 
originario de 
Concordia y 
Salgar. Según 
Normas de 
calidad de la 
Federación 
Estas marcas  
ofrecen un 
producto de 
calidad 100, a 
veces 
especiales 
certificados, 
producidos en 
fincas propias 
y procesados 
por ellos 
mismos o 
maquilados. 
La garantía 
calidad del 
café especial 
certificado, 
producido en 
las fincas 
propias del 
municipio de 
Andes. 
Proceso con 
mano de 
obra 
calificada y 
satisfacción 
al cliente, 
con sabor e 
información 
de contenido. 
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 Juan Valdéz® Pergamino, 
El Laboratorio 
del Café® 
Mitaka y 
Arangos 
Marcas de 
productores 
Café de 
D
is
tr
ib
uc
ió
n 
 
Tiendas 
propias, 
grandes 
superficies, 
institucional, 
internacional, 
online. 
Tienda Propia, 
otros cafés y/o 
reposterías. 
Tiendas 
propias 
ubicadas en 
almacenes de 
grandes 
superficies y 
otros 
distribuidores 
en la región. 
Algunos 
tienen tiendas 
propias en los 
municipios 
donde se 
ubican las 
fincas. 
Abastecen en 
pequeñas 
cantidades a 
otros 
distribuidores 
autorizados 
como 
pequeñas 
tiendas, 
bombas de 
gasolina y 
supermercado
s. 
Distribución 
directa donde 
el producto 
llega hasta la 
casa del 
cliente y/o 
consumidor. 
Online, y 
otros 
distribuidores 
en la web. 
Analizar 
otros 
establecimie
ntos como 
distribuidores 
(charcuterías
, pequeñas 
tiendas) 
concurridos 
por el público 
para 
pequeñas 
compras y 
ajustes.  
Fu
er
za
 d
e 
ve
nt
a 
Es muy fuerte 
debido a ser 
uno de los 
pioneros y por 
ser la marca 
representativa 
de la 
Federación 
Nacional de 
Cafeteros, es 
reconocida no 
solo a nivel 
nacional si no 
también 
internacionalme
nte. 
Ofrecer toda 
una experiencia 
apasionante 
alrededor de las 
preparaciones 
del café, 
partiendo de los 
productos base 
de café especial 
tostado sacado 
de sus propias 
fincas, hasta de 
otras partes del 
país y del 
mundo. 
Ofrecer y 
garantizar en 
sus producto la 
calidad de la 
materia prima 
y representado 
con su 
producto final 
en la tienda.  
Cuenta con el 
respaldo de 
una gran 
marca y puede 
sacar 
provecho de 
eso.  
Nuevas 
estrategias 
para capturar 
cliente, 
actividades de 
fidelización. El 
respaldo del 
productor. 
Desarrollo de 
clientes en los 
hogares. 
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 Juan Valdéz® Pergamino, 
El Laboratorio 
del Café® 
Mitaka y 
Arangos 
Marcas de 
productores 
Café de 
Pr
om
oc
ió
n 
Están 
presentes en 
casi todos los 
medios ( 
televisión, 
internet, vallas, 
prensa. 
Presencia en 
eventos de alto 
perfil. 
Personaje de 
Juan Valdéz® 
con la mula. 
Convenios con 
otras entidades. 
Amigos Juan 
Valdéz®. 
Presentes en 
casi todas las 
redes sociales, 
correo, punto 
de venta, ferias 
y eventos y 
folletos 
informativos. 
Programas 
nacionales y 
locales de 
incentivo al 
consumo de 
café 
Colombiano 
Internet, ferias 
y eventos y 
tienda. 
Programas 
nacionales y 
locales de 
incentivo al 
consumo de 
café 
Colombiano 
Internet, ferias 
y eventos, 
tiendas 
propias, 
campañas de 
degustación. 
Programas 
nacionales y 
locales de 
incentivo al 
consumo de 
café 
Colombiano. 
Regalar 
muestras del 
producto 
Internet, 
folletos y 
volantes 
informativos, 
correo, ferias 
y eventos. 
Voz a voz. 
Programas 
nacionales y 
locales de 
incentivo al 
consumo de 
café 
Colombiano. 
Dar muestras 
del café para 
dar a conocer 
el producto. 
 
3.2.3 Identificación de los factores críticos de éxito 
En este modelo se han identificado hasta el momento los siguientes factores críticos que 
en caso de presentarse podrían poner en riesgo el éxito del proyecto. Estos pueden ser: 
• Volatilidad en el precio de la carga de café en el mercado: con el posible aumento 
del precio del café en el mercado interno, que es donde actualmente se vende el 
café que sale de las fincas, se puede presentar que sea mejor para los 
productores vender el café verde de la manera como se hace hoy en día, que 
hacerlo a través del proyecto de integración donde sería menos rentable.  Dado el 
caso que ocurra esto, no hay tanto riesgo de pérdida al no ser los propietarios de 
toda la infraestructura necesaria para el procesamiento de la materia prima 
entregada por las fincas.  
• Modelo fácil de replicar: aunque éste modelo está basado en algo novedoso y 
diferente a la manera tradicional de compra del café en el mercado por parte del 
público objetivo, no es un secreto industrial o única y desconocida forma de hacer 
las cosas. Esto lo hace vulnerable a ser imitado por otros productores de café u 
otro tipo de empresa que quieran incursionar con el mismo producto. La manera 
como se pretende minimizar los riesgos y evitar una competencia agresiva es 
determinar y aplicar políticas y estrategias constantes de innovación. De esta 
manera, convertirlo en una oportunidad para el proyecto de ir un paso más 
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adelante que la competencia. Se debe buscar una barrera de entrada con 
propiedades intelectuales por ejemplo posicionarse como marca. 
• Condiciones políticas y de seguridad del país: esto se convierte en una amenaza 
no sólo para el proyecto que se está planteando sino también con mayor 
relevancia, para la producción en las fincas. Como éstas últimas donde se hace el 
proceso productivo para la obtención de la materia prima necesaria para el 
proyecto, se ubican en el municipio de Andes (Ant), correspondiente a una zona 
rural propia del país, las hace vulnerables a que ese proceso productivo sea 
interrumpido por ejemplo por grupos al margen de la ley. Para minimizar o 
enfrentar éstos riesgos, será necesario por un lado tratar de manejar la situación 
con las entidades que velan por la seguridad nacional y por otro realizar 
estrategias investigativas para identificar otro tipo de proveedores u otro tipo de 
productos que se acoplen al modelo planteado. 
• Medidas de aseguramiento: analizar aquellos factores de riesgo a los que se 
exponga el proyecto y el conjunto de sus componentes (personal, producto, 
equipos etc.), que sean aptos para ser sometidos a un aseguramiento. Entre los 
factores que se pueden identificar para este tipo de medidas puede ser por 
ejemplo: robos, accidentes y/o desastres naturales. Con las compañías 
aseguradoras es posible determinar los seguros más propicios para dichos 
factores. Sin embargo, no basta con estas medidas; también es necesario realizar 
campañas preventivas y acciones dentro del negocio, tener los respectivos 
artículos de seguridad (botiquín , extinguidores, etc.) propios de las buenas 
prácticas, un reglamento interno, planes de contingencia, entre otras acciones que 
preparen el equipo de trabajo para enfrentar dichas eventualidades. 
• Producción estacional de la materia prima: el cultivo del café tiene durante el año 
unos picos de producción. En el caso, los picos de producción o también 
conocidas como cosechas, ocurren dos veces en el año, una ocurre entre abril y 
mayo, la otra entre octubre y noviembre.  De éstos se saca la materia prima de la 
mejor calidad y con las que se proveerá el proyecto. Podría ser un limitante el 
abastecimiento durante el año para hacer el procesamiento y tener el suficiente 
inventario de producto terminado para suplir la demanda. Por eso es necesario 
hacer estimativos de producción, inventario y demanda que permitan determinar 
las cantidades a procesar.  
• Cumplimiento de proveedores de servicio: como la mayoría de procesos 
necesarios para la integración se realizará con terceros, los estándares de calidad 
y tiempo de entrega de los proveedores será un punto primordial. Tener una buena 
relación con estos proveedores y poder supervisar de trabajo harán posible el 
cumplimiento de los objetivos. De lo contrario, si ocurre incumplimiento de éstos 
estándares, será necesario tener a la mando una carta de posibilidades con 
proveedores que si lo hagan. 
• Aprovechamiento del recurso propio: actualmente se tiene la materia prima 
proveniente de las fincas, este recurso no ha sido explotado nunca de una manera 
diferente. De manera que con la integración el fin es poder llevar hasta el 
consumidor el producto procesado con un valor agregado (un café especial 
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determinado por la taza y las prácticas de cultivo, cosecha y post cosecha) que 
antes no se hacía, y de esto sacar un mayor beneficio. A esto se suma la 
capacidad que se adquiere en el proceso de ofrecer la diferenciación del producto 
de calidad, creando la relación estrecha con los clientes para interpretar sus 
necesidades. Esto a su vez es un reto para conocer en detalle el mercado, sus 
preferencias, los canales más adecuados, y tendencias en general. 
• Consistencia para mantenerse en el mercado: esto requiere el mantenimiento y 
control de los estándares de calidad de acuerdo con lo que se ofrece con el 
producto.  
• Tendencias de consumo: una de las tendencias actuales de los consumidores, en 
especial de clase media-alta y alta es la adquisición y el consumo de productos 
que les represente un bienestar, en este caso, placer, estatus, conocimiento, lujo, 
entre otros, y le cumplan  sus necesidades sociales, de ego incluso hasta de auto 
realización. Con un enfoque diferente a un producto existente, así como la 
tendencia se le dará a los consumidores lo que buscan cuando compran cualquier 
tipo de producto que les satisfaga dichas necesidades. Es ahí donde se descubre 
el potencial del mercado con el modelo que se está planteando, donde también a 
través de una experiencia diferente, el consumidor logrará obtener un beneficio 
versus el costo. 
• Actividad en consumo de café: en la actualidad existen personas que ya poseen el 
hábito por consumir el producto, o tienen curiosidad de saber más sobre éste. Esto 
se convierte en una oportunidad para el proyecto en la medida que se va a llegar a 
éstos consumidores activos, incluso a los que no lo son, a vivir una experiencia 
diferente con la llegada del café hasta sus manos 
• Tecnología moderna en maquinaria y personal capacitado para procesamiento: 
con el fin de asegurar la calidad de los proceso a los clientes y consumidores, se 
seleccionan los proveedores de servicios destacados en la industria local por su 
actividad y capital humano capacitado. 
• Precios competitivos: si bien la motivación para la compra del café que ofrece el 
proyecto es la calidad, los pecios del café que será ofrecido a los compradores y 
consumidores también lograrían ser un atractivo. 
• Posicionamiento del la marca: en este aspecto el éxito del proyecto también 
depende del logro de un posicionamiento para respaldar la actividad ante los 
consumidores y brindar una correcta información. Es importante construir la lealtad 
de marca para cumplir los objetivos. 
3.3 MODELO DE NEGOCIO 
En este segmento se presentará el modelo de negocio utilizando como referencia la 
metodología desarrollada por Alexander Osterwalder para la esquematización de un 
modelo de negocio (Márquez García, 2010). En esta se presenta un esquema con nueve 
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bloques que agrupan las variables que contiene el modelo de negocio.  Las variables que 
se desarrollan en el esquema detalle son:  
• La propuesta de valor: se define la oferta de valor para atraer al cliente, los 
atributos de cada uno de los productos/servicios o el paquete de estos para cada 
segmento de clientes que se tenga en el modelo de negocio. 
• Segmento de clientes: se definen los tipos de clientes al cual va dirigida la 
propuesta, clasificados según su necesidades, forma de accederlos, tipo de 
rentabilidad etc., para luego ser descritos demográfica, sicográfica, 
geográficamente, entre otras. 
• Canales de distribución: en esta variable se identifican los diferentes canales de 
distribución para acceder a los clientes, comunicarle y ofrecerle la propuesta de 
valor. En este aspecto es importante tener en cuenta la fuerza de ventas, puntos 
de ventas, afiliados, publicidad, reuniones, puntos web. 
• Relaciones con los clientes: se identifican el tipo de relaciones que se genera con 
cada segmento ( personalizada, personal contact center, de voz, web, ejecutivos 
de cuenta, etc.), teniendo en cuenta las etapas del ciclo de la relación ( preventa, 
venta, posventa y migración a nuevas ofertas) 
• Fuente de ingresos: son las fuentes por las cuales se reciben ingresos por la 
propuesta de valor (transacciones, suscripciones, licenciamiento, alquiler, 
publicidad, etc.) 
• Proceso: son las actividades clave que deben realizarse mediante la utilización de 
los recursos clave para producir la propuesta de valor y gestionar las relaciones 
entre los clientes y los aliados. Es importante concentrarse en las competencias y 
buscar aliados para lo demás. 
• Alianzas: identificar  la red de aliados y proveedores con los cuales deben 
establecerse relaciones. Estos pueden se útiles para construir y complementar la 
propuesta de valor u optimizar costos. 
• Costos: es el listado de los costos mas significativos del modelo de negocio 
(recursos, actividades , red de aliados y relaciones con los demás bloques). 
 
  61 
Tabla 6 Modelo de Negocio 
Alianzas Proceso Propuesta de Valor Relacionamiento 
Segmento de 
Clientes 
Todos los 
procesos a 
excepción de 
la producción 
de café 
pergamino 
son 
susceptibles 
a ser 
tercerizados 
con empresas  
idóneas. De 
acuerdo a 
esto, las 
empresas 
contratistas 
serán aliados 
estratégicos 
muy 
importantes, 
así como los 
principales 
canales de 
distribución, 
agencias 
publicitarias y 
entidades-
iniciativas 
gremiales y 
certificadoras. 
Producción de 
café pergamino 
seco, trilla, 
selección, 
tostión, 
empacado y 
comercialización. 
 
Se ofrece un 
café tostado  
y/o molido de 
características 
especiales, de 
un origen 
único y 
específico, 
producido bajo 
técnicas 
enfocadas en 
maximizar la 
calidad.  Este 
ofrece a sus 
consumidores 
una agradable 
experiencia 
sensorial, 
representada 
en sus 
características 
organolépticas 
particulares.  
 
Relación y contacto 
personalizado,  
gestión de 
comunicación (web, 
voz, medios 
publicitarios), ferias 
y eventos 
especializados, voz 
a voz. 
Los clientes  
son personas 
entre 20 y 60 
años ubicados 
en estratos 4, 
5 y 6.  
Pueden 
clasificarse de 
diferentes 
formas: si 
hace las 
compras en el 
hogar o no, 
por género 
actividad o 
profesión, 
estado civil y 
económico.  
Estas 
personas son 
exigentes en 
calidad que 
buscan la 
diferenciación 
en la 
experiencia 
de consumo. 
Recursos Canales de distribución 
Fincas cafeteras, 
máquinas 
trilladoras y 
seleccionadoras 
(personas), 
máquinas 
tostadoras, 
personal 
calificado, 
máquinas 
empacadoras, 
redes de 
distribución.  
Los canales para 
llegar al cliente son: 
directo, internet, 
otros distribuidores 
como 
supermercados y 
charcuterías.  
 
Costos Ingresos 
Costo de producción,  
transformación y 
comercialización 
Ingresos por ventas ( efectivo y transacciones) 
 
Fuente: Elaboración propia con base en  (Márquez García, 2010)  
3.3.1 RESUMEN EJECUTIVO 
Con el desarrollo del proyecto se pretende crear como empresa naciente a Café 
Rosario S.A.S.. El objeto de esta unidad productiva familiar es  la comercialización 
y distribución de café especial tostado y/o molido, cultivado en las fincas 
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(Matecaña y La Esperanza) ubicadas en el municipio de  Andes,  en el 
departamento de Antioquia. A partir de la producción de la materia prima se busca 
integrar los procesos de la cadena de valor referentes a la transformación, 
distribución y comercialización, para la producción un café especial tostado y/o 
molido dirigido al mercado interno del área Metropolitana del Valle de Aburrá, 
donde también se establece la empresa. 
Con Café Rosario se pretende entregarle una grata experiencia sensorial a los 
clientes en cada momento de compra, preparación y consumo del café especial 
tostado y/o molido con alto valor agregado, elaborado de manera excepcional que 
lo hace único. Para esto, el proyecto se enfoca en el cuidado de cada uno de los 
procesos para la elaboración del producto final, garantizando el origen y las 
buenas práctica del cultivo, el desarrollo social y ambiental, los procesos de 
transformación especializados y comprometidos con la calidad, el desarrollo de un 
modelo de servicio de distribución y comercialización diferenciado y  la promoción 
de la “cultura” del café. Todo esto para establecer relaciones personales y 
comerciales perdurables en el tiempo y el logro de la confianza y lealtad por parte 
de los consumidores;  construir unas base sólida del negocio que propendan por el 
beneficio económico de los socios y el crecimiento futuro de la empresa, agregar 
valor al café producido por las fincas por medio de la gestión, integración y control 
de los procesos para la comercialización y distribución de café especial tostado y/o 
molido al público objetivo; generar valor y lealtad a los consumidores, 
satisfaciendo sus necesidades con un producto excepcional y superando sus 
expectativas con un servicio diferenciado y para promover el consumo y la cultura 
del café para contribuir con el desarrollo y crecimiento del sector. 
Este proyecto estará a cargo de Maria Ximena Álvarez Montoya, ingeniera 
administradora, quien acompañada y apoyada por su familia,  está frente del 
proyecto de integración vertical de las fincas. Como líder del proyecto es quien ha 
desarrollado y conoce el modelo y sus estrategias. Su formación se basa en 
conocimientos sobre administración e ingeniería, además de poseer  habilidades 
gerenciales, de liderazgo y trabajo en equipo, manejo de personal , en mercadeo y  
finanzas. 
La propuesta de valor ofrece un café tostado  y/o molido de características 
especiales, de un origen único y específico, producido bajo técnicas enfocadas en 
maximizar la calidad; con lo cual brinda a sus consumidores una agradable 
experiencia sensorial, representada en sus características organolépticas 
particulares. Ésta está dirigida a personas entre 20 y 60 años ubicados en estratos 
4, 5 y 6 de los municipios de Medellín, Envigado y Sabaneta, de los cuales se 
identifica potencialmente un segmento de personas consideradas adultos-jóvenes, 
entre los 25 y 39 años aproximadamente. Estos tienen un estilo de vida, una rutina 
y unos hábitos más establecidos en comparación con personas de menor edad 
dentro del segmento; pero también tienen otra actitud frente al consumo en 
comparación con personas mayores quienes son más arraigados a lo tradicional. 
Estos grupos representan el 35,5% del mercado objetivo entre 20 a 60 años de 
estratos 4,5 y 6, lo que equivale a 117.191 personas; con las cuales, a partir de la 
capacidad productiva, se puede llegar a participar con el 5,5% del consumo total 
  63 
de este segmento. Estas personas son exigentes en calidad y buscan la 
diferenciación en la experiencia de consumo. 
Este plan de negocios es una herramienta para el desarrollo de un modelo de 
integración vertical de una finca productora de café especial. Tiene como objetivo 
plasmar y poner en claro una idea de negocio que nace de los procesos que, bajo 
el concepto de integración vertical, conforman la cadena de valor de la actividad 
cafetera. Es decir, el proyecto tiene en cuenta, desde el punto de vista de la 
verticalidad, los procesos que se requieren y son necesarios para la producción y 
transformación del café especial, partiendo desde el cultivo hasta su llegada al 
consumidor. Para el desarrollo de éste se requieren principalmente inversiones en 
capital de trabajo y otras de menor cuantía para la adecuación y dotación del 
establecimiento de la empresa.  
De acuerdo con la evaluación financiera donde se proyectan los flujos de dinero se 
concluye, a partir de un VPN del proyecto puro positivo y una TIR de 51,1% mayor 
al WACC del 10,72%, que el proyecto como tal es rentable. De igual manera, al 
obtener un VPN para el inversionista positivo y una TIR de 64,5% mayor que el 
costo de capital del inversionista de 18,04% obtenido mediante el CAPM, se puede 
afirmar que el proyecto representa una atractiva oportunidad de inversión y se 
recomienda su ejecución. 
3.3.2 ESTRATEGIA DE MERCADEO 
• Concepto de producto o servicio: 
El proyecto ofrece Café Rosario, un café especial tostado en grano y molido, 
elaborado bajo procesos limpios y responsables con el medio ambiente y el 
desarrollo humano, prácticas con estándares reconocidos de recolección, lavado y 
secado, los cuales se han alcanzado modificando una cultura tradicional y 
competitiva del cultivo de café mediante procesos de gestión certificados. 
Sobresalen su taza limpia, los aromas y sabores extraordinarios, que lo dan las 
buenas prácticas de cultivo, cosecha y post cosecha. Esto lo diferencia de los 
cafés del común porque determina unas condiciones especiales de taza percibida 
por consumidores quienes pueden experimentar una experiencia diferente. 
El café especial ofrece una experiencia sensorial única para el origen, que permite 
que los consumidores experimenten como “concepto innovador” la diferenciación 
del producto considerado de lujo. 
Este café es producido en el corregimiento de Tapartó en Andes, municipio del 
suroeste antioqueño. Ubicación que favorece el cultivo de café al encontrarse en 
una altura entre 1600 a 1700 metros sobre el nivel del mar, propiciando al 
producto final la adquisición de unos atributos organolépticos, que combinados con 
la variedad del café, las buenas práctica agrícolas y de procesamiento y el sentido 
social y ambiental, dan como resultado un café que cumple las condiciones para 
ser especial, logrando también una excelente calidad y sabor. 
  64 
Este café tostado es considerado especial por sus condiciones generales y 
también de acuerdo también a la clasificación de la Federación Nacional de 
Cafeteros de Colombia de los cafés especiales. Según estos parámetros del 
gremio el café especial tostado que se ofrece con el proyecto cumple (Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, 2010).: 
o Como Café de Origen por tener cualidades únicas debido a que crece en 
un lugar o región específica, con condiciones propias y/o determinadas de 
suelo, clima, etc.; este tipo de café se vende al consumidor garantizando su 
condición, de tal manera que no se mezcle con otro tipo ni origen de café.  
o Como Café Sostenible porque cuida su entorno natural y promueve el 
mercado justo, en su producción involucra procesos de certificación y/o 
cumplimiento de códigos de conducta. Las  prácticas del cultivo están 
comprometidas con la protección del medio ambiente, por medio de una 
producción limpia y el cuidado de la riqueza del ecosistema. También velan 
por el desarrollo social de las personas que intervienen en su producción.    
Usos del producto 
El principal uso de consumo que se le da al café especial tostado y/o molido ha 
sido en las bebidas. Sin embargo este es un producto tan valorado por su 
versatilidad que se ha explorado su uso en otros campos de la gastronomía, la 
pastelería,  repostería y confitería, las bebidas con licor, entre otros. Pero a lo largo 
de la historia, ha tenido un protagonismo especial en el ámbito de las bebidas 
calientes como el “tinto” (café preparado con agua) y el café con leche.  
El uso del café ha evolucionado a otro tipo de preparaciones y métodos que han 
empezado a ser más apetecidas por los consumidores, por ejemplo: el espresso,  
el cappuccino, las preparaciones de cafés fríos, entre otros. Los consumidores se 
han motivado a aprender a preparar y conocer más sobre el café, gracias también 
a la diversidad de preparaciones y usos que tiene el café que se han dado a 
conocer en el mercado. Además el uso de equipos especializados para la 
preparación en el hogar, al alcance de los consumidores ha permitido crear un 
complemento e incentivo diversificando los métodos para lograr que esto suceda. 
Adicionalmente, y como se había mencionado antes, el café también se ha usado 
para el tipo de ocasiones, como: escusa para compartir e interactuar socialmente; 
recepción en reuniones de familia, amigos y empresariales; herramienta para la 
atención para invitados; estimulante, relajante, método de activación, entre otros. 
esto da lugar a que el café tenga una presencia en los diferentes momentos de la 
vida de los consumidores. 
Calidad 
La materia prima, es decir, el café pergamino es producido con técnicas y 
condiciones favorables para clasificarse como un café especial. Particularmente el 
café ofrecido es de probada calidad, ya que producido bajo condiciones sociales y 
medioambientales certificadas, según se refiere el término.  
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Las fincas, que producen el café están direccionadas a la producción de la materia 
prima de calidad. Si bien ya cuentan con unos antecedentes de producción 
certificada, para el logro de un mejor producto se está ajustando la producción con 
el fin de obtener otras certificaciones internacionales y una mejor calificación de 
taza según CQI. Actualmente se llevan los procesos según los parámetros 
establecidos para la consecución de las certificaciones  Rainforest Alliance, FLO y 
UTZ. 
Por otro lado, el respaldo de la calidad de la materia prima y la transformación de 
ella, se debe tanto a los procesos estandarizados en el cultivo, la recolección y 
selección manual de los frutos maduros y las prácticas de beneficio, como en la 
selección de proveedores de servicio confiables, certificados con el registro 
INVIMA. Además con el último proceso es donde culmina y se destacan, según 
Carlos Múnera (experto en café), la taza limpia, los aromas y sabores 
extraordinarios, que lo dan las buenas prácticas de cultivo, cosecha y post 
cosecha e incluso a veces la misma tierra.  
Esto lo diferencia de los cafés del común porque determina unas condiciones 
especiales de taza por lo que le daría a los consumidores una experiencia 
diferente. La materia prima, es decir, el café pergamino debe de ser producido con 
técnicas y condiciones favorables para clasificarse como un café especial o 
diferenciado. Es necesario aclarar, que de acuerdo a Carlos Múnera (experto en 
café) un café especial es calificado como tal por su calificación de taza, es decir, 
un grupo de catadores certificados que califican los atributos del café según el 
grupo en el se encuentre. El grupo clasificado como cafés especiales sobresalen 
por su tasa limpia, los aromas y sabores extraordinarios, que lo dan las buenas 
prácticas de cultivo, cosecha y post cosecha e incluso a veces la misma tierra, 
comenta Carlos; mientras que el grupo de cafés de taza limpia, son cafés sin 
defectos y de sabor plano; y en el último grupo de cafés corrientes, se destacan 
los sabores de las marcas conocidas, por decirlo así los comerciales como Águila 
Roja, La Bastilla, NESCAFÉ y Colcafé.  
Empaque  
Además de ser la presentación del producto a los clientes, de esta variable 
también depende la conservación de la calidad del café para el consumo, ya que 
lo protege de los factores del ambiente y en la manipulación, el transporte y el 
almacenaje. Entonces para garantizar la calidad y las óptimas condiciones del 
producto  (División de Estrategia y Proyectos Especiales de Comercialización-Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, 2012) el empaque para café tostado y molido 
debe cumplir con una reglamentación establecida. En este aspecto la FNC brinda 
asesoría teniendo en cuenta: el material del empaque y las características, 
técnicas, nombre de la empresa que hace los empaques, bocetos, emblemas y 
leyendas. 
Las principales características con las que debe cumplir el empaque son:  
• Tener indicaciones para la conservación del producto, señalando la 
connotación de perecedero del producto. 
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• Indicar la forma de preparación, de acuerdo al tipo en grano o molido 
(molienda fina, media o gruesa) y según el grado de tueste del café (claro, 
medio u oscuro). Puede incluirse otro tipo de recetas a la preparación del 
café tradicional y una tabla nutricional. 
• Según el documento y de acuerdo al Ministerio de Salud, la 
Superintendencia de Industria y Comercio, el Icontec y la FNC, el empaque 
debe contener en una leyenda la expresión “PARA CONSUMO EN 
COLOMBIA” y otras leyendas con lo siguiente: 
o Marca del café en la cara principal. 
o Peso Neto, por ejemplo en gramos o su abreviatura (g) en ambas 
caras  
o Garantía de que es café 100% puro 
o En las cara laterales: nombre del propietario o razón social y 
dirección de la fábrica; registro sanitario; certificado de inscripción 
ante la FNC; fecha de proceso (cuando termina el proceso y la 
molienda) y vencimiento. En el caso de maquila colocar: Procesado 
y empacado por (nombre de Tostadora) para (contratante). 
o Gramaje en unidades de medidas de acuerdo al Sistema 
Internacional de Unidades SI. En este proyecto se tendrán en 
cuenta las presentaciones o unidades de  250 y 500 gramos. 
Los materiales que se utilizan para el empaque puede variar. Las empresas 
productoras de empaques ofrecen distintos materiales como el papel kraft, 
estructuras laminadas flexibles y de alta barrera para la elaboración de estructuras 
combinando diferentes películas empaques que brinden mejor protección al 
producto, entre otros. Independiente del material y/o los materiales en el empaque, 
éste debe contener una válvula liberadora de gas carbónico especializada. Esta 
válvula permite, luego del proceso de tueste,  en el sistema de empaque cerrado, 
liberar durante un proceso entre 12 a 24 horas, el gas carbónico que permanece 
en el café, sin dejar perder las propiedades olfativas y entrar contaminantes del 
ambiente.  (División de Estrategia y Proyectos Especiales de Comercialización-Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, 2012) 
Pero finalmente y teniendo en cuenta la reglamentación y los materiales a utilizar, 
el empaque debe cumplir con las condiciones para llevar un producto perecedero 
de calidad como el café que pretende este proyecto. Tal y como lo explica el 
documento debe ser un empaque  que: conserve las características del café; 
mantenga la durabilidad; sea inerte; sea impermeable al oxígeno, vapor de agua, 
aromas y olores; sea a prueba de grasas y aceites; sea opaco, durable, estable y 
resistente; sea fácil de manejar; permita impresión; sea de bajo impacto ecológico 
y le de buena presentación al producto.  
Fortalezas del producto 
  67 
• Materia prima diferenciada, de excelente calidad 
• Producto de alta calidad 
• Ubicación estratégica 
• Altos estándares de producción  
• Tecnología moderna en maquinaria para procesamiento 
• Precios competitivos 
• Modelo de comercialización de producto diferenciado 
• Comercialización y contacto directo con productor, con atención personalizada. 
Debilidades  
• Desconocimiento del producto por parte de los clientes 
• Competencia con productos existentes 
• Poca innovación del producto 
• Posicionamiento de la marca 
• Dependencia de terceros (cumplimiento del procesos de transformación)  
• Capacidad productiva 
• Acceso limitado al mercado 
• Pequeño mercado 
• Largo proceso de certificación 
• Marketing mix: 
o Estrategia de Producto:  
Marca 
El proyecto está orientado a la oferta y garantía de un producto de calidad, 
sea por el origen de su materia prima, la certificación de los procesos para 
la elaboración del mismo así por como el respaldo del productor/ empresa. 
Estos aspectos no sólo serán una promesa de palabra, sino que también 
tendrán su registro y protección como marca ante los entes 
correspondientes, que distinguen el producto tanto de la empresa, como de 
las marcas colectivas y de certificación.  Además esto permitirá la 
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diferenciación del producto, reconocimiento en la mente de los 
consumidores y la proyección de la imagen empresarial, la creación de una 
reputación y parte de la estrategia comercial.  (Superintendecia de Industria y 
Comercio) 
De acuerdo a esto se pretende realizar el registro de marca propia de café 
ante la Superintendencia de Industria y Comercio, por todos los beneficios 
como estrategia comercial, de diferenciación frente a la competencia, entre 
otros, que como elemento de propiedad industrial puede llegar a 
convertirse en un activo intangible para el proyecto con alto valor. 
En el caso de la garantía del origen, la Federación Nacional de Cafetero 
desarrolló el “Programa 100 Colombiano” con el fin de crear instrumentos 
para defender y proteger la calidad del café colombiano, a través de un 
“símbolo de asociación y respeto entre productores, clientes y 
consumidores del café colombiano” (Federación Nacional de Cafeteros de 
Colombia). Con este objetivo, el programa ha logrado posicionar el “Café de 
Colombia” y el “Logo de Café de Colombia”, el cual puede ser utilizado por 
los cafeteros de Colombia dueños de marcas de café, bajo un contrato de 
licencia de marca ingrediente, es decir con un compromiso de autenticidad 
del “Café de Colombia” gestionado ante la Federación. Para comunicar y 
garantizar a los consumidores el respeto por el origen de la materia prima 
(100% colombiana, que en sí ya tiene un reconocimiento a nivel mundial, 
es necesario gestionar en el proyecto la membresía o autorización de uso 
de marca. 
Igualmente, una vez sean obtenidos las certificaciones en las fincas, debe 
realizarse el mismo proceso ante las certificadoras internacionales, para el 
uso del los logos representativos de estas. Es importante exhibir este tipo 
de certificaciones, logos y/o marcas,  ya que hacen parte de la 
comunicación que se le da al cliente acerca del contenido del producto que 
está comprando, lo que ayuda esclarecer también la información de lo que 
se le ofrece. 
La tasa por solicitud de registro de marca de productos o servicios por una 
clase  es $773.000  y de  $659.000 para Pymes. 
Ciclo de vida 
Como se ha dicho anteriormente, en el mercado existen ofertas de cafés 
especiales, gourmet y/o Premium. Esta categoría, ha revelado una positiva 
aceptación por parte de los consumidores colombianos de acuerdo a la 
dinámica creciente de sus estadísticas. Sin embargo, este fenómeno se ha 
presentado sólo unos cuantos años atrás y gracias en parte a las iniciativas 
de promoción que se han establecido. En otras partes del mundo el 
desarrollo de esta misma categoría se ha consolidado crecientemente hace 
mucho más tiempo, por lo que puede decirse que a nivel interno queda 
todavía mucho camino por recorrer con la expansión y exploración de los 
cafés de éste tipo.  
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De acuerdo a éste análisis, se puede decir que el producto que se ofrece 
en el mercado interno se ubica en la etapa de introducción de su ciclo de 
vida. Siendo así, se espera que mientras se crea una mayor base de 
consumidores, tanto ventas del producto como las ganancias sean 
reducidas ya que hay un mayor costo de mercado (costos de promoción 
sobretodo). Pero también a medida que se vayan logrando los objetivos de 
posicionamiento y de participación en el mercado, es de esperar un 
aumento en las ventas de acuerdo con el crecimiento del sector. Con 
desarrollo de las estrategias de mercadeo, se deben apuntar no sólo a la 
rentabilidad del proyecto, sino también al logro de un posicionamiento y 
participación en el mercado que permita tener una permanencia en el 
tiempo y aprovechar las iniciativas y el comportamiento del sector. 
Presupuesto 
En la Tabla 7 se presenta el presupuesto de producción del producto  
(costos variables) para las dos presentaciones  ofrecidas, de acuerdo a 
cotizaciones y estimación de costos. 
Tabla 7  Presupuesto de producto para las dos presentaciones 
Presupuesto de producto  500g 
Ítem Precio Unitario  Cantidad Costo ($/unidad) 
Café pergamino $ 4.000 0,77 $ 3.077 
Transporte materia prima $ 300 0,5 $ 150 
Costo de producción café tostado $ 2.200 1 $ 2.200 
Costo de empaque $ 1.000 1 $ 1.000 
Total     $ 6.427 
Presupuesto de Producto  250g 
Ítem Precio Unitario  Cantidad Costo ($/unidad) 
Café pergamino $ 4.000 0,38 $ 1.538 
Transporte materia prima $ 300 0,25 $ 75 
Costo de producción café tostado $ 1.250 1 $ 1.250 
Costo de empaque $ 850 1 $ 850 
Total     $ 3.713 
 
Tácticas 
§ Como se había mencionado anteriormente, el modelo genera 
beneficios a los consumidores, al crear una relación más estrecha y 
porque no sólo llega con un producto  competitivo y de probada 
calidad, si no también con información instructiva del consumo y 
propiedades del café, creando un vínculo a largo plazo, una cultura 
y una experiencia alrededor del todo de esto. El producto en general 
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cuenta con garantías de los valores agregados con los sellos de 
calidad, el buen manejo de su procesamiento entre otras cosas que 
dan prueba de su calidad y los beneficios y experiencias 
organolépticas que serán percibidas por el cliente. 
§ Desde la producción del producto, realizar un trabajo juicioso para la 
conservación de la calidad y las actividades relacionadas al proceso 
de certificación de las fincas. Es decir, seguir todos los lineamientos 
y el cuidado de las buenas prácticas del cultivo, sociales y 
medioambientales. Esto permite crear una historia propia evocando 
las características propias del producto, del lugar dónde se 
cosecha, el tratamiento de cada grano y la variedad del mismo, el 
entorno natural (árboles nativos, condiciones del suelo, pájaros etc), 
red montañosa entre otros datos históricos, que de comunicarse a 
los consumidor puede ser un atractivo para ellos.  
§ Desde la imagen del producto, diseñar una marca que proyecte la 
calidad y la sofisticación y que valore la especialidad y exclusividad 
del producto, de acuerdo al enfoque del mismo y de los clientes. Es 
importante crear un nombre que pueda ser recordado en la mente 
de los consumidores, así como también un empaque con etiquetas 
y logos identificables y diferenciables frente a la competencia. Crear 
un lenguaje de comunicación con estas variables que permitan 
establecer la relación de los consumidores con el producto, de esta 
manera ello entenderán que es lo que se ofrece y saber que eso tan 
especial se acomoda a sus necesidades. Finalmente, en este 
aspecto es necesaria la presentación de empaque con los 
estándares par el cuidado de la calidad del producto, con identidad 
propia y llamativa, que esté acorde tanto a la imagen del producto 
como de la compañía de manera que sea más atractivo para los 
clientes.  
§ Para esto es necesaria la contratación del personal idóneo y 
capacitado con el fin de generar la adecuada comunicación al 
contacto con el cliente, persuadirlo y poder trasmitir el mensaje que 
la compañía quiere dar. Promover las ventas para aumentar la 
demanda del producto, generar reacciones inmediatas de la 
compra. Utilizar los medios de publicidad y comunicación, redes 
sociales, volantes en las residencias, no sólo para promover las 
ventas sino también dar conocimiento de la existencia del producto 
y tener  mayor aceptación.  
§ Haciendo un símil con la cultura de los vinos, el café tiene ese 
potencial y se puede tratar de la misma manera, se debe culturizar y 
capacitar a los consumidores y así incentivar el consumo en el 
mercado y clientes del modelo. Lo que será también el punto de 
partida de estar un paso más adelante que los competidores, con 
ideas nuevas que se presentarán a medida del tiempo con las 
estrategias y fidelización de los clientes.  
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§ Estas tácticas a implementar deben estar de acuerdo con el 
pensamiento de la compañía que está en que no basta sólo con 
producir y procesar un buen café y decir que éste producto es 
bueno; para este modelo es más importante que el cliente tenga la 
capacidad de identificar las características y propiedades de un 
buen café. Así cuando el cliente consuma el producto e identifique 
que éste es mejor, se formará una relación que no sólo estará 
basada en la venta de una simple bolsa de café. 
o Estrategia de Distribución: 
Estas estrategias son de gran importancia porque el modelo hace un 
énfasis en la distribución directa, con una cobertura del mercado selectiva 
con un sistema de marketing multicanal. Con lo que se ha propuesto y para 
cada vez más tener clientes satisfechos según sus necesidad, es necesario 
brindar absoluta confianza y comodidad a los clientes en cuanto al 
despacho del producto, atención adecuada del cliente y la rápida respuesta 
que caracterizará al proyecto. Esto además de satisfacer eficientemente a 
los clientes brinda una ventaja competitiva a la empresa. Las tácticas que 
se adoptan e implementan en esta estrategia son: la de costo/beneficio, 
que busca maximizar con la distribución directa los recursos empleados y 
lograr eficiencia, eficacia y efectividad; además como es un producto 
perecedero esta distribución debe cuidar la calidad e integridad del 
producto hasta llegar al consumidor. 
Alternativas de Penetración 
En el caso particular de las estrategias de penetración del mercado a 
través de los canales de distribución, consiste en la utilización de los 
métodos más adecuados para llegar hasta los a los consumidores, 
facilitándoles la obtención del producto. Como ya se ha mencionado el 
enfoque principal del proyecto en este tema es el de una distribución 
directa (por decirlo así, llevar el producto hasta el consumidor directamente 
hasta sus hogares por medio del contrato con vehículos idóneos). Sin 
embargo, también se ha planteado evaluar una distribución por medio de 
internet a través de un sitio web propio y otros sitios como alternativa de 
intermediación en internet, así como también en otras tiendas 
especializadas o de conveniencia en venta de productos seleccionados. 
Estos canales serán complementados con el manejo del correo directo de 
acuerdo a la base de clientes y el establecimiento de una operación de tele 
mercadeo.  
Por otro lado, para penetrar el mercado será necesaria hacer la mayor 
presencia posible en los conjuntos residenciales, las redes sociales y 
demás lugares concurridos por el público objetivo con el fin de dar a 
conocer tanto el producto como la manera de acceder a éste. Esto conlleva 
a un elevar el gasto publicitario con el fin de promocionar el producto. 
Algunos de los elementos que puede contener esta estrategia puede ser: 
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volantes tanto físicos como electrónicos, promotores en lugares 
estratégico, entre otros. 
Alternativas de comercialización 
En sí la propuesta de integración vertical (hacia delante) ya pretende ser 
una estrategia competitiva de control de la distribución y la comercialización 
del producto. Con esta se busca distribuir el producto propio al consumidor 
final, siendo esto una oportunidad para obtener un mayor margen en la 
operación del negocio. Esto permite explotar y abordar el mercado de 
manera diferente donde los requerimientos y los retos de mercado y las 
tendencias del consumo exigen innovación. En este caso más que ofrecer 
producto especial y mejor a los clientes, se trata de crear un experiencia 
alrededor de la compra de este no sólo por la comercialización directa, sino 
también por la manera de abordar el incentivo al consumo del producto y 
de crear la “cultura del café” que se acompaña de aprendizaje. 
Si bien se definió un énfasis en la distribución directa, para ser un poco 
más flexible y coherentes y para poder llegar de mejor manera al mercado, 
se ha elegido un sistema multicanal con una distribución selectiva. De 
acuerdo a esto, pueden existir una serie de distribuidores seleccionados 
estratégicamente. En este caso se debe definir una política de precios, 
condiciones de venta  y responsabilidades de acuerdo con los objetivos 
empresariales y de calidad de calidad de producto.  
Particularmente en este sistema de distribución y comercialización se 
define el sistema de marketing multicanal o híbrido(SMM) donde se tendrá 
la comunicación a través de: fuerza de ventas, internet, correo directo y 
telemarketing.  
Distribución física 
La distribución a nivel local se hará de acuerdo a un plan de producción, en 
el cual se determinará el nivel y manejo de inventario almacenado 
adecuado, el lugar y los tiempos para la producción, el despacho el 
transporte y la entrega, para abastecer la demanda del producto en el 
mercado. El almacenaje se hará en un lugar que cumpla las condiciones 
adecuadas para el almacenamiento de un producto alimenticio y la 
conservación de su calidad. Se analiza para este caso una bodega con una 
localización estratégica, que se determina como centro de distribución. 
Esta distribución estará acorde con el sistema de inventario “PEPS” 
(primero en entrar primero en salir). De acuerdo a esto los tiempos son una 
variable fundamental, la idea es tratar de llevar siempre el café fresco a los 
clientes ya que esto influye en la calidad del producto. 
Por otro lado en concordancia con lo anterior, para ser coherentes con los 
objetivos de distribución  el nivel de los canales seleccionados (o números 
de intermediarios o agentes), son: 
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§ Nivel cero (fabricante- consumidor): como ya se había mencionado 
es en nivel donde el proyecto como encargado de la cadena de 
producción también se encarga de llevar el producto directamente 
hasta el cliente.  
§ Nivel uno (fabricante-minorista-consumidor): admite la introducción 
de intermediaros minoristas ya también mencionados, como las 
tiendas por conveniencia, entre otros.  
En el segundo nivel pueden intervenir comerciantes que compran el 
producto final, no hacen ningún proceso adicional y obtienen  un beneficio 
o utilidad por la venta del producto. Pero en ambos intervienen los 
facilitadores mas bien prestan un servicio ya que son compañías que no 
necesariamente obtienen alguna utilidad del producto, sino que pueden ser 
el canal mismo o facilitar las conexiones, por ejemplo operadores 
logísticos, empresas de transporte, entre otras. Si bien la distribución 
puede realizarse por medio de facilitadores o empresas especializadas en 
transporte de alimentos y en un futuro podría pensarse en invertir en un 
vehículo apto para el mismo. 
Estrategias de venta 
En estas estrategias es necesario tener en cuenta el diseño de un plan de 
ventas, su administración y el personal idóneo encargado de realizar las 
ventas; las cuales proporcionan un enfoque y dirección organizacional. 
Para esto se tendrán en cuenta los siguiente aspectos: 
§ La definición del tipo de venta: venta directa, en los conjuntos 
residenciales y por internet y otras ventas generadas por medios 
alternativos como las tiendas por conveniencia. En el caso de 
ventas directas hasta los lugares de residencia se promociona el 
producto con volantes o pequeñas muestras que lleguen a cada una 
de los hogares, primero para que exista la posibilidad de que 
conozcan y prueben el café y segundo de están manera el cliente 
decidirá si les interesa cómpralo de acuerdo a la experiencia 
obtenida. Por internet, se pretende generar un vinculo que atraiga a 
los compradores, página con imagen y medios interactivos no solo 
para presentar el producto sino también establecer actividades de 
participación, donde el  contacto continuo por las redes sociales es 
de suma importancia. En el caso de otros distribuidores desarrollo 
de merchandising, promoción e impulso de ventas en el punto. En  
la venta directa regalar pequeñas muestras del producto en las 
actividades de promoción con el fin de potencializar la venta luego 
de que los consumidores comprueben el producto que pueden 
obtener.   
§ La imagen y el posicionamiento en la mente de consumidores, 
inspirar confianza, proyectar la calidad y sofisticación así como 
buen servicio, para que estos se identifiquen con el producto. Esto 
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puede incrementar la probabilidad de generar ventas entre los 
consumidores. 
§ Comunicar la propuesta de valor del producto al público, es la 
principal actividad y el canal que va a permitir generar el ingreso de 
las ventas, que son el soporte de la actividad el proyecto. 
§ Tener diferentes sistemas de pago cómodos para los clientes. 
§ Aprovechar el crecimiento del sector para conquistar nuevos clientes 
con el producto diferenciado.  
§ Captar y llamar la atención, con las estrategias de comunicación, 
promoción y servicio, de los consumidores actuales de café para 
generar las ventas.  
§ Exponer los valores del producto que generen identidad con los 
consumidores y se dispongan a la compra del producto y realizar 
actividades de fidelización. 
§ Finalmente un mercado de prueba donde se realiza la exhibición y  
estrategias de mercadeo del producto para luego evaluar los 
resultados. 
Presupuesto 
En esta etapa se estima un costo de distribución directa de $500/kg. Para 
los distribuidores externos se estima un margen del 8% del precio del 
producto (margen y derecho de estar ahí). 
Tácticas  
Pensando en la satisfacción y comodidad del cliente, desde la distribución 
se pretende llevar el producto al lugar correcto, en las cantidades y 
momentos oportunos. Pensando en el proyecto esto debe realizarse de 
manera rentable. 
Para el proyecto se definen indicadores de eficiencia para los canales para 
poder conocer la satisfacción del cliente 
Construir relaciones desde el principio hasta el final con los agentes que 
intervienen en el proyecto (con los proveedores, la producción en las 
fincas, los distribuidores, clientes), teniendo contacto permanente con 
éstos, para hacer de la distribución una ventaja competitiva y obtener 
beneficio de ello. 
o Estrategia de Precios: 
Para definir el precio del producto se tienen en cuenta:  
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§ El valor para el cliente  
§ La competencia y estrategia de marketing (precio/calidad) 
Análisis competitivo de precios 
Según el análisis del precio y calidad de los competidores, los datos sirven 
como referencia para establecer un precio no solo para el producto que 
ofrece el proyecto, sino también al cual los consumidores están dispuestos 
a pagar.  
Teniendo en cuenta algunos precios del mercado de cafés diferenciados, 
se estima que en promedio el precio de los competidores se encuentra en 
$20.600 para presentaciones de entre 380 g a 500g (con variaciones desde 
$15.000 a $27.000) y para presentaciones entre 250 g y 283 g está 
alrededor de los $14.000 (con variaciones entre $9.000 a $18.000). 
Igualmente, en el proyecto también es importante que los compradores 
diferencien el producto por la calidad, por su autenticidad, los beneficios y  
las cualidades del mismo. Propiamente, tanto los precios como la calidad 
en los productos de este tipo que ofrece la competencia se diferencian en 
sí de los cafés corrientes (de menor calidad y precio).  
Conociendo los rangos anteriores en los que se encuentra la competencia 
y considerando una estrategia de valor agregado y diferenciación, que es 
contradictoria con la competencia por precio, propia de productos de 
consumo masivo, se definen los precios del proyecto. Es así como, de 
manera heurística y algo arbitraria se determinan unos precios potenciales 
de $21.000 para la presentación de 500gr y de $11.000 para la de 250 gr.  
Con estos precios se da una señal de estar dentro del rango de productos 
similares, dando una señal de su categoría porque se oferta a un precio 
mayor al promedio, siendo así coherentes con la estrategia de penetración 
del mercado. Además de esto, como se demostrará en la evaluación, al no 
tratarse de un producto que compite por el costo, se generan ingresos 
competitivos. 
Condiciones de pago 
La forma de pago por el producto ofrecido, depende principalmente del 
poder de negociación según el canal de distribución. Específicamente, y 
como se ha mencionado, existen dos principales canales que se utilizarán 
que son:  
§ La distribución directa: bajo esta modalidad las condiciones de pago 
son de contado, ya sea por entrega del efectivo o por una 
transacción bancaria. 
§ Por medio de intermediarios: por el bajo poder de negociación frente 
a estos clientes, es necesario acogerse a sus políticas de pago a 
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sus proveedores. Se estima de forma conservadora un pago a 60 
días calendario a partir de la entrega del producto. 
Impuesto a las ventas 
Según la categoría del producto, el impuesto a las ventas (IVA) en 
Colombia es del 5 de la base gravable. 
Costo de transporte 
Los costos del transporte han sido incluidos dentro de los costos de 
producción para el caso de la materia prima y en los costos de distribución 
para el caso del producto procesado. 
Tácticas 
De acuerdo al análisis de los clientes potenciales, la creciente demanda de 
este tipo de productos de alta calidad, sus preferencias, su capacidad de 
pago y lo que están dispuestos a pagar por el producto; además del 
análisis de la competencia y la oferta de sus productos en el mercado para 
cumplir los objetivos a corto, mediano y largo plazo; con el fin de lograr un 
mejor posicionamiento y cubrimiento del público, se ha decidido aplicar las 
estrategias de acuerdo a la calidad del producto, específicamente el precio 
de buen valor. Para esto es necesario aplicar tácticas de ajuste e 
implementación como:  
§ La de precio psicológico donde  al aumentar el precio del producto 
sin dejar de ser competitivo, se logra que la marca sea percibida de 
una superior calidad y así posicionarse mejor en el mercado, así 
como no perjudicar el rendimiento de la empresa. 
§ Para aumentar las ventas , la promoción y cubrir más mercado se 
podría implementar una táctica de cantidad de compra, donde 
según la cantidad del pedido se evalúe si puede haber modificación 
del precio del producto en el pedido. 
o Estrategia de Promoción: 
Considerando el mercado objetivo y potencial, en esta sección se 
diferenciará la promoción según los dos tipos de canales que se van a 
utilizar: 
§ Distribución directa: para este canal se utilizará una estrategia de 
mercadeo directo (correo directo, redes sociales, repartición de 
muestras y publicidad, los impulsadores en lugares estratégicos), 
manejo de clientes especiales con la ayuda de bases de datos y 
monitoreo del consumo. 
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§ Con intermediarios: para este canal se utilizarán campañas 
publicitarias, demostraciones en los puntos de venta con 
impulsadores en los puntos de venta. 
Transversal a los canales se considera como estrategia valiosa para la 
promoción, a la adhesión a las diferentes iniciativas gremiales (campañas, 
feria, concursos), además de las iniciativas propias informativas y de 
divulgación de la cultura del consumo del café; todo esto con el fin de 
exaltar el valor agregado. 
Un ejemplo para dar conocer  el producto, crear el vínculo y presentar la 
experiencia de compra que se menciona anteriormente, es que se invitarán 
a los clientes a una serie catas de café que se realizaran con profesionales 
en el tema, quienes tienen la capacidad de trasmitir sus conocimientos 
acerca de las características, propiedades y preparaciones del producto. 
Con esto se determina el interés de los clientes potenciales en el producto 
y modelo que se está planteando. (Reunión con clientes para darles una 
muestra de conocimiento de café especial formas de preparar, consumir 
etc, por decir, algo parecido a una cata de vinos). 
Para este rubro se considera un presupuesto estimado de $14’000.000 al 
año. 
o Estrategia de Comunicación: 
Según la estrategia de promoción planteada, en la zonas donde se venderá 
el producto, se realizarán compañas por medios visuales, impresos 
acompañados de muestras, se promoverá el voz a voz, comunicación 
directa y seguimiento a clientes vía redes sociales, teléfono y correo 
electrónico. Además de esto es importante las ya mencionadas iniciativas 
propias y gremiales para la promoción de la cultura del consumo del café.  
o Estrategia de servicio: 
Se tienen considerados mecanismos de servicio al cliente como: servicio a 
domicilio, diferentes formas de pago (efectivo o tarjeta), seguimiento de 
consumo a clientes fieles, fidelización, realización de eventos de 
culturización en el consumo, buzón de sugerencias, peticiones, quejas y 
reclamos, garantía sobre la satisfacción del producto y el servicio. La 
diferencia con respecto a la competencia radica en el modelo de 
distribución directa. 
• Proyección de ventas: 
Para conocer la proyección de ventas del proyecto se estima la demanda del 
segmento, a partir del público objetivo y el consumo per cápita. De acuerdo al 
segmento estimado de 117.191 personas y un consumo per cápita de 2,5 kg/año, 
se determina una demanda al año de 304.697 kg. Adicionalmente, desde el punto 
de vista de la demanda se tiene en cuenta el crecimiento del sector estratégico 
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(categoría de café Premium y superior), el cual ha crecido a un promedio de 11% 
anual en los últimos dos años (Federación Nacional de Cafeteros, Proexport, 2014). A 
partir de este crecimiento se estima el consumo del público objetivo para los 
próximos dos años de 338.213 kg para el segundo año y 412.620 para el tercero. 
Por otro lado, se observa la capacidad de producción según la capacidad de 
producción que tienen las fincas, que para los años 1, 2 y 3 del proyecto son de 
10.500, 28.500 y 35.000 kg de café pergamino seco (CPS). Esto último 
multiplicado por un factor de conversión (o merma que deja el proceso de 
transformación del producto, representa la capacidad productiva del proyecto para 
estos años de 6.825, 18525 y 22.750 kg de café tostado en grano y/o molido. En el 
Gráfico 7 puede observarse la representatividad de la demanda y la producción del 
proyecto. 
 
Gráfico 7  Proyección del público y la capacidad de producción 
De acuerdo a lo anterior, teniendo en cuenta la capacidad productiva frente al 
mercado, se determina la participación en el segmento del proyecto de 2,2%, 5,5% 
para los tres años respectivamente, como puede observarse en el Gráfico 8. 
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Gráfico 8  Participación en el mercado 
Debido a que se tiene una muy baja representatividad, se concluye que el proyecto 
a través de sus estrategias de mercadeo está en la capacidad de vender toda su 
producción. De igual manera, en éste análisis no se incluye el crecimiento del 
consumo per cápita y el cambio en los hábitos de consumo. 
3.3.3 ANALISIS TECNICO - OPERATIVO  
• Ficha técnica del producto 
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Tabla 8  Ficha técnica del producto 
Datos del cultivo 
Nombre de la finca Matecaña La Esperanza 
Ubicación Corregimiento de 
Tapartó, municipio de 
Andes 
Vereda California, 
corregimiento de Tapartó, 
municipio de Andes 
Especie Arábica 
Variedad Caturra 
Edad 2 años (soca) 
8 años(cepa) 
1,5 años (soca) 
6 años (cepa) 
Altitud 1.600 a 1.700 msnm 1.650 a 1.700 msnm 
Capacidad de 
producción 
4.800 kg CPS7 actuales 
18.000 kg CPS futuros 
5.400 kg CPS 
Datos del producto  
Tipo Café especial tostado y/o molido 
Características 
organolépticas 
Fragancia: panela, 
menta 
Sabor: naranja, 
chocolate 
Acidez: media, alta 
Cuerpo: medio 
Fragancia: Cítrica, naranja, 
herbal 
Sabor: herbal, poco dulce 
Acidez: media, alta 
Cuerpo: medio 
Presentación 250 g y 500 g 
 
• Desarrollo del producto 
Descripción 
                                                
7 Café pergamino seco 
  81 
La integración hacia delante del cultivo de café consiste en el desarrollo de un 
producto, café especial tostado. Este proceso es la ejecución de las actividades 
enfocadas en transformar la materia prima y llevarla hasta el cliente y corresponde 
a la trilla, el tostado, la selección, el empacado y la comercialización. 
El café es cultivado en dos fincas ubicadas en Andes, Antioquia; y se pretende 
subcontratar los procesos de transformación que corresponden a la trilla, la 
selección, el tostado y el empacado. Esta decisión se toma debido existen 
empresas especializadas en estos procesos, cuentan con la infraestructura, la 
maquinaria y el personal capacitado para ejecutarlas correctamente, algunas de 
forma artesanal. Conociendo el hecho de que la competitividad de estos procesos 
tienen implícita una economía de escala y know-how, las capacidades de 
producción actuales de materia prima para el proyecto presuponen un riesgo 
elevado para considerar la internalización de estos procesos. Se deja abierta al 
posibilidad de formular y evaluar en un futuro un proyecto para realizar esos 
procesos adentro de la empresa. 
Estas empresas se localizan cerca del mercado objetivo, en el Área Metropolitana 
del Valle del Aburrá, dónde se pretende comercializar el producto. Este proyecto 
no pretende una innovación en la transformación del café pergamino a café 
tostado y/o molido, porque la esencia del mismo presenta técnicas maduras, 
perfeccionadas durante décadas. Sin embargo, es en el proceso de distribución y 
comercialización donde se plantea un modelo diferenciado frente a la 
competencia. 
El proyecto ofrece el café especial tostado y/o molido, elaborado bajo procesos 
limpios y responsables con el medio ambiente y el desarrollo humano, prácticas 
con estándares reconocidos de recolección, lavado y secado, los cuales se han 
alcanzado modificando una cultura tradicional y competitiva del cultivo de café 
mediante procesos de gestión certificados. El producto adquiere unas 
características físicas de forma, tamaño, humedad, apariencia y organolépticas 
consistentes mediante procesamientos finales de trilla, selección tostado, 
molienda, empaque y almacenamiento. Además como ya se había mencionado 
anteriormente, los cafés especiales sobresalen su tasa limpia, los aromas y 
sabores extraordinarios, que lo dan las buenas prácticas de cultivo, cosecha y post 
cosecha e incluso a veces la misma tierra.  Esto lo diferencia de los cafés del 
común porque determina unas condiciones especiales de taza percibida por 
consumidores quienes pueden experimentar una experiencia diferente.  
Usos 
El café especial ofrece una experiencia sensorial única para cada origen, que 
permite que los consumidores experimenten como “concepto innovador” la 
diferenciación del producto considerado de lujo. Esto se materializa en la 
preparación adecuada, para lo cual existen diversas técnicas, cada una con sus 
bondades y permiten incluso disfrutar de ésta etapa. El café sirve para consumirse 
por ejemplo  después de las comidas, en una pausa en el trabajo, como 
acompañante en el desayuno o el postre, en el estudio, entre otros; de acuerdo a 
las preferencias de los consumidores. Además de exaltar los sentidos, existen 
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otros efectos del café según sus múltiples propiedades y el objetivo del 
consumidor, entre los que se encuentran: ayudar a la concentración, contener 
antioxidantes, y otros beneficios que trae a la salud, además de representar un 
integrador social.  
El café en sí es un producto muy versátil por la cantidad de bebidas que pueden 
prepararse, asociarse con otros productos, herramientas y utensilios que lo 
permiten. Esta cualidad se potencia si se usa un café especial de alta calidad. 
Método de producción 
Para desarrollar el proyecto se cuenta con las dos fincas propias, las cuales con 
un trabajo de ajuste planeado en la producción para la adquisición de las 
certificaciones ante las entidades correspondientes, cumplen con las condiciones 
necesarias para el abastecimiento de la materia prima (café pergamino seco de 
variedad caturra) con los estándares requeridos en calidad, características 
organolépticas y consistencia para la producción del café especial tostado y/o 
molido. Actualmente se cuenta con una capacidad de producción de materia prima 
(CPS) en las dos fincas de 10.200 kg/año, como puede observarse en la Tabla 8. 
Luego de haber producido el CPS, éste se transporta hacia las empresas 
subcontratistas para recibir los procesos de transformación de trilla, selección, 
tueste, molienda y empacado. El producto terminado se almacenará 
adecuadamente y controlando los tiempos para su consumo, para finalmente ser 
distribuido y comercializado. 
Calidad 
La calidad del producto se alcanza mediante la ejecución adecuada de todo el 
proceso, tanto en la materia prima producida, como en los procesos siguientes 
para la transformación de ella. En el cultivo es importante el manejo de adecuadas 
y oportunas técnicas de fertilización, control fitosanitario y renovación, permiten 
contar con árboles sanos, capaces de expresar todas las cualidades en el 
producto final. Esto se acompaña con recolección permanente de los frutos 
maduros y adecuadas técnicas de beneficiado para alcanzar una buena calidad en 
el CPS, la cual es controlada en cada cosecha mediante el monitoreo de los 
granos defectuosos en la trilla. Para esto existen estándares utilizados y 
recomendados por la FNC, entre los cuales se destacan el Factor (cantidad de 
café pergamino seco para un saco de 70 kg) con valores aceptables menores a 
93, o el porcentaje de almendra sana en la trilla con valores mayores que 73,5.  
Los procesos de transformación son estandarizados, por lo que es importante la 
selección de proveedores de servicio confiables y competentes, registrados ante el 
INVIMA y ante la FNC, que cumplan todas las condiciones sanitarias para sacar un 
producto para el consumo humano de calidad, estén capacitados para el manejo 
de café de alta calidad. El registro sanitario no sólo garantiza la confiabilidad para 
el proyecto sino también para los consumidores, porque el registro se exhibe en el 
empaque. En este aspecto es importante resaltar el trabajo y el control de calidad 
que se realizan en cada uno de los procesos, ya que estos se realizan conforme a 
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las normas técnicas establecidas para el café (el cultivo, el café y sus productos y 
transformación), la Norma Técnica de Calidad (NTC) 3534 para café tostado y 
molido, la NTC 2442 para el grado de tueste y la NTC 2441 para la molienda. 
Particularmente en el proceso transformación tercerizado (trilla, selección, tueste y 
empacado), se determinan unas especificaciones con el fin de resaltar los 
atributos propios y consistentes del tipo de café que se produce. Se fija la entrega 
de la materia prima de calidad, se determina el grado de tostión uniforme, y por 
último el tipo de molienda y empaque para la adecuada conservación; ya que de 
esto también dependerá la calidad del producto consumido.  
Empaque 
Siendo el café un producto perecedero, el empaque es de gran importancia e 
incidencia en la vida útil y conservación del producto final después de los demás 
procesos, además porque también se determina la presentación ante el cliente. 
Con el empaque se protege el producto de los factores externos y ambientales a 
los que se expone con el transporte y almacenamiento finales. Por esta razón hay 
ciertas condiciones que se requieren para cumplir con el almacenamiento y 
condición de empaque. Aparte de las adecuadas disposiciones sanitarias donde 
se realicen los procesos, se debe cumplir que el empaque: 
o Conserve las características y mantenga la calidad por mayor tiempo.  
o Sea de un material apto (inerte, duradero, resistente etc.); hermético; a 
prueba de aceites y grasas; impermeable al oxígeno, agua, aromas y 
olores y fácil de manejar.  
o Sea atractivo y de la impresión de calidad del producto. Sea de bajo 
impacto ecológico.  
o Cumpla con los registros y reglamentaciones para la comercialización.  
De acuerdo a esto, los empaques del producto se desarrollan con base en la 
consideraciones técnicas para conservar la calidad que se aplican para las dos 
presentaciones (250 g y 500 g); se elegirá un material resistente y hermético, que 
proteja al café de la luz, del aire y demás contaminantes del ambiente, que 
contenga la válvula de alivio, y se acondicione a los requerimientos de imagen.  
Este debe cumplir con la Resolución Nº 5109 de 2005 propuesta por el Ministerio 
de Salud y Protección Social. 
Integración al mercado y ofrecimiento al cliente 
El producto se pretende integrar al mercado con el modelo de distribución directa, 
el cual representa un elemento innovador de este proyecto en particular. Para esto 
es necesario el control y seguimiento de las estrategias de mercadeo, las cuales 
estarán al igual que el resto del proyecto serán dirigidas por parte del productor, lo 
cual sea probablemente reconocido positivamente por los consumidores. 
  84 
El proceso consiste en la explotación de los canales planteados. Mas 
explícitamente en el establecimiento de un sistema de distribución directa y la 
construcción de relaciones con otros distribuidores de nivel uno. El primero no es 
utilizado por las otras empresas que se dedican a esto y el segundo es para tener 
mayor cobertura. Se hace hincapié en la importancia de las estrategias de 
mercadeo. 
• Descripción del proceso 
En el Gráfico 9 se presentan todas las actividades relacionadas a la cadena 
productiva del café, es decir, todos los pasos que sigue el producto desde la 
extracción de la materia prima hasta la comercialización. Las actividades de 
cultivo, recolección, beneficio, secado y empaque en CPS son las propias típicas 
de la caficultura colombiana. Este proyecto en particular se trata de la integración 
vertical hacia adelante de las demás actividades, ya sea invirtiendo o coordinando 
diferentes procesos externalizados, con el fin de generar un negocio que ofrezca 
un producto terminado. 
 
Siendo consecuentes con la integración hacia adelante que se pretende para la 
elaboración del producto final, se describirán a continuación los procesos 
necesarios para lograrlo. En primer lugar se parte del aprovisionamiento de la 
Gráfico 9  Flujo grama de Procesos 
  85 
materia prima (café pergamino) entregada por las fincas, almacenado sobre 
estibas en un ambiente adecuado. De ahí los procesos siguientes son: 
o Entrega de materia prima a proveedores de servicio: cuando sale el café de 
la finca se realiza una remisión con las cantidades que van dirigidas al 
procesamiento. Se hace un previo aviso de despacho de materia prima a 
los proveedores, quienes al recibirlo también elaboran un documento de 
remisión de las cantidades del café, origen e identificación de los 
propietarios del producto y fecha de entrega. 
o Trilla: es el proceso por el cual se limpia el café para obtener el grano 
verde, la almendra o café excelso . Consiste en quitarle la cobertura o 
cascarilla que tiene la materia prima. Esto da como resultado la materia 
base (café verde o almendra) para la selección y el tostado del café. Este 
proceso se realiza por medio de una máquina trilladora. Cuando el café es 
entregado, los proveedores de servicio planifican la transformación de los 
procesos de trilla, selección, tostado y empacado, de acuerdo a las 
cantidades recibidas y a la fecha de entrega. 
o Selección: luego de la trilla se selecciona el café. En este proceso se 
separan los granos en diferentes tamaños y se retiran los granos 
defectuosos y demás impurezas que puedan presentar. El método para la 
selección puede ser de manera tradicional, es decir, selección manual por 
la percepción de una persona, o por medio de una máquina seleccionadora 
automática que hace todo el proceso. Generalmente los proveedores de 
servicio identificados utilizan ambos métodos para la selección, es decir, 
realizan este proceso mecánico pero controlan manualmente los últimos 
detalles de calidad. 
o Tostado: en este proceso los granos de café verdes seleccionados se 
someten a una fuente de calor para que pierdan su humedad y se generen 
la reacciones químicas que hacen posible el sabor y el aroma. Aquí el café 
adquiere el aspecto, el color, el aroma y el sabor característicos de un 
grano tostado listo para el consumo. Este proceso se puede clasificar 
principalmente en tres tipos de tueste: alto, medio y suave; los cuales 
dependerán del tiempo de exposición al calor y la temperatura, y 
determinaran a su vez las características del producto final. Este proceso lo 
realiza un barista que determina el grado  ideal de acuerdo a una curva de 
tostión para cada café, lo que permite sobresalir las cualidades específicas 
de éste. 
o Molienda: este proceso se realiza según la voluntad y pedido del cliente, si 
desea obtener el producto molido o en grano. Si los clientes requieren del 
café molido, antes de empacarlo se procederá a molerlo, de lo contrario se 
presentará en grano. Este proceso es la operación mecánica con una 
máquina moledora donde se fragmenta el grano de café tostado en 
partículas más pequeñas, el resultado es el café molido listo para ser 
preparado. Para la preparación del café se utilizan varios tipos o grados de 
molienda: gruesa, media y fina según el uso, las especificaciones y  el tipo 
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de preparación que el cliente desee, por ejemplo la molienda fina se usa 
sobre todo para preparar la bebida de café expreso y/o en cafeteras de 
express o italianas.  
o Empaque: una vez tostado, enfriado el café y/o molido, se procede a 
empacar el grano con una balanza en las presentaciones de 250 g y 500 g. 
El producto terminado se empacan a su vez en cajas para ser transportado 
y almacenado. Si bien el proceso de empacado es contratado en conjunto 
con los otros procesos, el empaque físico es provisto por el proyecto con el 
diseño y requerimientos específicos. Es decir, los empaques se llevan 
hasta donde se realiza el proceso de empacado, en cantidades de acuerdo 
a al presupuesto de producción.  
o Almacenamiento: Culminado el proceso de empaque, el producto queda 
listo para ser almacenado y/o distribuido. El almacenaje, debe realizarse en 
un lugar seco, oscuro, fresco y limpio, con condiciones adecuadas de 
temperatura y humedad para el almacenamiento de productos alimenticios. 
Se seleccionará de acuerdo a una ubicación cercana al proceso de 
transformación finales que pretende el proyecto para la integración vertical, 
así como por su cercanía al mercado objetivo.  
o Logística (distribución y transporte): la descripción de este proceso parte de 
la idea de que los procesos de transformación de la materia prima se 
realizarán en la ciudad de Medellín. 
§ Logística Materia Prima: consiste en la recepción, el transporte y la 
entrega, del café pergamino empacado desde las fincas hasta el 
lugar de almacenamiento o directamente al de procesamiento. 
§ Logística Producto Terminado: este proceso se basa en la recepción 
del café en su empaque final para ser trasladado al lugar de 
almacenamiento y/o al cliente final o distribuidores. Cuando el café 
es entregado por los proveedores de servicio, se elabora un 
documento de recepción y la factura con el valor del proceso. El 
proceso de entregas y envíos de producto terminado se desarrolla 
en el punto físico destinado a la recepción y almacenamiento, así 
como también al despacho y entrega del café. 
En el Decreto 3075 de 1997 se especifican los requisitos relacionados a la 
logística de transporte relacionado al manejo de alimentos. Este se refiere 
al almacenamiento, la distribución, el transporte, así como las condiciones 
del establecimiento y el personal manipulador del producto. 
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Proceso Descripción Externalización Adquisición 
Trilla Para este proceso 
es necesaria una 
máquina trilladora y 
un operario. 
En el Valle de Aburrá 
existen empresas 
que prestan el 
servicio unificado 
con la selección y el 
tueste. 
En conjunto estos 
tres procesos tienen 
un costo aproximado 
de $2200 por kg de 
producto en grano o 
molido. 
Es posible adquirir 
la máquina trilladora 
y capacitar a un 
operario que la 
maneje. Existen 
empresas 
nacionales o en el 
exterior que las 
elaboran.  
El costo de la 
máquina depende 
de la capacidad y la 
tecnología utilizada.  
Selección El método para la 
selección puede ser 
de manera manual o 
por una máquina 
seleccionadora 
especializada con 
un operario que la 
maneje. 
Algunas empresas 
trilladoras poseen la 
maquinaria de 
selección, o puede 
contratarse la 
selección manual.  
En este caso se 
contratan personas 
que lo hagan 
manualmente o se 
adquiría la máquina.  
Si se elige el 
método manual se 
contratan y 
capacitan operarios 
que realicen este 
trabajo de acuerdo a 
las técnicas 
estandarizadas. 
Con el método 
mecánico aparte de 
la máquina es 
necesario un 
operario ( puede ser 
el mismo que 
maneje la máquina  
trilladora) 
Tueste En este proceso se 
usan máquinas 
tostadoras con un 
operario capacitado 
en el manejo del 
producto y de la 
máquina.  
El método más 
adecuado para 
tostar el grano es 
por medio de 
Los proveedores de 
servicio 
identificados, 
cuentan con los 
requerimientos de 
personal y 
maquinaria, 
necesarios para el 
logro de este 
proceso de acuerdo 
a las necesidades 
propias tanto para el 
Las máquinas 
tostadoras se 
pueden adquirir en 
el mercado nacional 
o internacional.  
Su costo depende 
de la nacionalidad, 
marca, capacidad y 
tecnología.   
El manejo de la 
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maquinaria 
tostadora de café, 
procesos 
estandarizados y 
personal 
especializado 
(baristas) 
café como de los 
clientes. 
maquinaria y del 
producto la hace un 
barista no sólo en la 
máquina sino 
también en el 
adecuado manejo 
del producto. 
Molienda  Para moler el café 
se necesita un 
molino o máquina 
moledora y una 
persona capacitada 
en el manejo del 
producto y la 
herramienta que lo 
opere. 
Las mismas 
empresas tostadoras 
pueden entregar el 
café molido según 
las especificaciones. 
Es necesario un 
molino y el operario 
para realizar el 
proceso. 
El molino dependerá 
de la capacidad la 
marca y las 
especificaciones 
técnicas. 
Empaque Una vez el producto 
trillado, 
seleccionado y 
tostado y /o molido 
se pasa a empacar 
con un peso 
determinado.  
Los métodos para el 
empaque son 
manualmente o 
mecánicamente. 
Donde sea 
contratado el tueste 
del café es posible 
contratar el 
empacado.  
Por medio de un 
método manual, es 
necesario: el 
empaque, una tolva 
o embudo, una 
báscula y uno o mas 
operarios 
determinados por la 
cantidad de 
producto.  
Otro método puede 
ser con una 
máquina 
empacadora y un 
operario que 
supervise.  
Almacenamiento Es necesario un 
lugar con 
condiciones 
específicas. 
 Se pretende 
establecer un punto 
físico donde se 
maneje el inventario 
de materia prima y 
de producto 
terminado.  
Logística  Transporte en 
vehículos de materia 
prima desde Andes 
hasta Medellín y 
Se puede contratar 
el servicio con 
empresas de  
transporte y/o 
Posibilidad de 
adquirir vehículos 
que cumplan con las 
condiciones para 
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Es claro que el proceso de transformación de la materia prima y elaboración  del 
producto para este modelo se puede realizar de manera directa teniendo acceso al 
personal y adquiriendo la tecnología, la maquinaria, los equipos y lugares que se 
acondicionen. El procesamiento del café no tiene algún secreto industrial o es de difícil 
conocimiento, pero para el café especial tostado y/o molido si son necesarios los 
equipos, el capital humano especializado, los empaques que conserven la calidad y el 
almacenamiento cuidadoso. Por otro lado tanto la maquinaria, equipos y tecnología 
tienen un carácter comercial y son de fácil acceso en el medio. Es posible encontrar 
también el personal capacitado adecuado para el manejo de las herramientas de 
trabajo y el producto, por ejemplo: existen entidades como el Sena con capacitaciones 
en barismo y en el manejo del café con diversas aplicaciones.  
Teniendo en cuenta estas facilidades, es claro también que existen empresas que 
cuentan con los recursos especializados para la realización de estos procesos. 
Además, conociendo que cualquier inversión implica algún nivel de riesgo, se hace 
atractiva la tercerización. 
• Necesidades y requerimientos 
Para el proyecto se ha decidido subcontratar los procesos de  trilla, selección, 
tostado, empacado y transporte para no incurrir en inversiones iniciales con alto 
riesgo en maquinaria y equipo, instalaciones requeridas para este proceso y 
requerimientos de personal especializado. Sin embargo este análisis permite 
considerar, de acuerdo al éxito futuro del negocio, la inversión en internalizar los 
procesos. 
Los requerimientos para estos procesos independiente de que se vayan a 
contratar, aparte de la infraestructura , el montaje en el punto físico y la mano de 
obra especializada, son: 
 
Proceso Materias primas e insumos Tecnología requerida 
Trilla Café Pergamino seco Máquina trilladora y 
seleccionadora 
Selección Café almendra  Máquina seleccionadora o 
persona que seleccione 
transporte de 
producto terminado 
y empacado desde 
el punto de 
almacenaje o planta 
de producción hasta 
el cliente (motos, 
carros, camiones 
etc.) 
mensajería.  movilizar el café. 
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Energía eléctrica 
manualmente 
Tostado Café en excelso sin defectos 
del grano 
Energía eléctrica 
Máquina tostadora 
Molido Café tostado  
Energía eléctrica 
Molino Industrial 
Empacado Café tostado y/o molido 
Empaque con válvula 
desgasificadora 
Energía eléctrica 
Báscula  
Máquina empacadora o 
empacador (persona)  
Máquina selladora 
Transporte  Materia prima 
Producto terminado 
Gasolina  
Vehículo apto para el 
transporte de alimentos 
(2 motos y 1 van) 
Almacenamiento Servicios públicos 
Estibas o canecas 
Cajas para embalaje de 
producto terminado 
Establecimiento 
acondicionado 
 
Adicional a los requerimientos del procesamiento y la logística del café, se 
necesita lo siguiente: 
Establecimiento o punto físico 
Local comercial/industrial para la ubicación del almacenamiento y equipo 
administrativo. 
Listado de mano de obra 
o Conductores de vehículo de transporte: 2 personas que operen motocicleta 
para domicilio y una el vehículo, cargue y descargue de producto. 
o Jefe de producción y logística: una persona encargada de los inventarios de 
materia prima, producto terminado y empaque, entradas y salidas de los 
despachos y pedidos y la coordinación de la logística. 
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o Jefe comercial: una persona encargada de las ventas y apoyo al mercadeo. 
o Gerente  
o Personal de aseo/oficios varios (una persona) 
Dotación y equipos 
o 3 computadores  
o 3 escritorios con silla  
o 2 teléfonos 
o Un conmutador  
o Una impresora 
o Cafetera 
o Dispensador de agua 
o Sala de espera 
o Mesa de juntas 
o Archivador  
o Exhibidores 
o Equipos de seguridad y monitoreo 
o Implementos de aseo 
Papelería empresarial 
o Remisiones 
o Facturas 
o Tarjetas de presentación 
o Papelería   
Situación tecnológica de la empresa: necesidades técnicas y tecnológicas 
Como ya se ha mencionado anteriormente, las necesidades técnicas y 
tecnológicas que se requiere para el proyecto se cumplen con la externalización 
de los procesos con las empresas subcontratistas, quienes además de contar con 
los equipos especializados para la transformación del producto, también poseen 
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las técnicas adecuadas de acuerdo con los estándares de la industria y el nivel de 
especialización del personal necesario. Por otro lado, la inversión en tecnología y 
adopción de las técnicas de procesamiento pueden ser adoptadas invirtiendo en el 
montaje de las máquinas y equipos, así como en la selección y capacitación de 
personal. Esto se considera como un proyecto futuro dependiendo del éxito y 
requerimientos para la expansión del proyecto.  Igualmente, al considerar esto 
también tener en cuenta que los equipos no demandan reinversiones importantes, 
de acuerdo a los adelantos tecnológicos de industria donde hay una estabilidad en 
este tema. 
Localización y tamaño  
Siendo coherente con la estimación del mercado y la proyección de ventas de 
acuerdo éste así como la consideración de espacio para el personal, se determina 
que para el tamaño de las instalaciones, es necesario y suficiente un lugar entre 
50 a 100 m2. Adicionalmente para su localización se tienen en cuenta los 
siguientes criterios: 
o Proximidad de acuerdo a la ubicación de las empresas sujeto de la 
externalización de los procesos. De esta manera no incurrir en elevados 
costos de transporte. 
o Cercanía a la zona de influencia o ubicación del mercado potencial 
concentrado principalmente en la zona sur oriental del Área Metropolitana 
del Valle de Aburrá.  
o Costos de alquiler 
o Requerimientos de adecuación y servicios públicos disponibles. 
Para el almacenamiento de producto, se han identificado varios puntos en el Área 
Metropolitana (específicamente la zona industrial de Guayabal, de San Diego y 
otros establecimientos en el municipio de Envigado) potenciales para la 
localización. Estos lugares, de área entre 50 m2 a 100 m2,  tienen un costo de 
arrendamiento que varía entre $1’000.000 a $3’000.000 mensuales 
aproximadamente, se ubican además cerca de la zona de influencia y cuentan con 
servicios públicos. En cada caso es necesario evaluar el acondicionamiento que 
debe realizarse de acuerdo al decreto 3075 de 1997 y según el INVIMA para el 
almacenamiento.
